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СМИ достаточно редко связывают возможные пути решения экономических проблем с 
улучшением системы коммуникационного менеджмента.  
Цель: определение роли коммуникационного менеджмента в экономике современных 
региональных СМИ и предложение способов повышения эффективности этого аспекта в 
системе управления медиапредприятием.    
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время находится на этапе своего становления. В отечественной и мировой литературе 
достаточно подробно рассмотрены проблемы теории, истории, психологии и социологии  
коммуникации. Тем не менее, многие другие важные аспекты коммуникации, связанные с 
экономической эффективностью СМИ, оказываются на периферии научного знания. 
 Главной задачей является проведение эксперимента с применением принципов 
эффективного коммуникационного менеджмента на примере районной газеты «Канские 
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общая классификация процессов управления информационными потоками: определены 
функции коммуникационного менеджмента в СМИ, этапы коммуникационного процесса 
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описывает особенности региональных СМИ и специфику их работы. Четвертая – 
эксперимент, направленный на разработку программы повешения коммуникационного 
менеджмента с использованием  ряда современных технологий управления. Приложения – 
результаты анкетирования, интервью с главой редакции и программа дальнейшего 
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В условиях снижения рентабельности работы редакций, давления 
глобальных игроков медиаотрасли на региональные рынки и концентрации 
медиапроизводства, становится крайне важным внедрение в работу СМИ 
инновационных технологий управления.  
Причин недостаточного внимания к роли и значению управления 
коммуникациями в настоящее время немало. Во-первых, в России  превалируют 
понятия «руководить», «принуждать», а не «управлять», «убеждать». Во-
вторых, в государстве не выработаны механизмы по подготовке и 
переподготовке кадров для работы в новых экономических и социальных 
отношениях и ликвидации управленческой безграмотности - 
коммуникационный менеджмент во многом призван обеспечить решение и этой 
проблемы. В-третьих, именно правильно выстроенный коммуникационный 
менеджмент на всех уровнях может являться решением проблемы 
экономической нестабильности редакций СМИ.  
Обращение к теме данной магистерской диссертации обусловлено 
недостаточным вниманием современных российских СМИ к управлению 
коммуникациями. Поскольку СМИ достаточно редко связывают возможные 
пути решения экономических проблем с улучшением системы 
коммуникационного менеджмента, то тема магистерской диссертации 
представляется актуальной. 
Исследованию роли коммуникационного менеджмента в повышении 
эффективности работы каких-либо организаций посвятили свои работы  многие 
исследователи. Тем не менее, несмотря на наличие немалого числа работ по 
изучению роли коммуникаций (Г. В. Атаманчук, Г. Г. Почепцов, В. П. Пугачев, 
А. И. Соловьев, А. Н. Чумиков, М. А. Шишкина, Л. Н. Федорова и др.), 
проблематике коммуникационного менеджмента присуща объективная новизна. 
Общепризнано, что система управления коммуникациями находится сегодня на 
этапе своего становления. В отечественной и мировой литературе достаточно 
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подробно рассмотрены проблемы теории, истории, психологии, социологии и 
коммуникации. Тем не менее, многие другие важные аспекты коммуникации 
оказываются на периферии научного знания. 
Раскрывая сущность коммуникационного менеджмента, как фактора 
повышения эффективного управления экономическими системами, 
Т. М. Орлова подчеркивает двойственность природы коммуникационного 
менеджмента. С одной стороны, коммуникационный менеджмент есть 
составляющая часть теории управления экономическими системами. Он 
изучает взаимодействие элементов, которые эффективно используют все виды 
капитала экономических систем, а с другой стороны, коммуникационный 
менеджмент рассматривается как самостоятельную деятельность по реализации 
коммуникативной стратегии. Отсюда вытекает и цель коммуникационного 
менеджмента, как такового - повышение эффективности экономической 
системы путѐм организации коммуникативного пространства. 
Наше исследование продолжает научную деятельность кафедры. За 
последние три года обучающиеся отделения журналистики исследовали в своих 
курсовых и дипломных работах не только проблемы построения эффективных 
коммуникаций, но и возможные причины возникновения данного явления. В 
2013 году в курсовых работах студенты анализировали феномен коммуникации 
как явления, а в 2014 году определяли роль коммуникаций в качестве 
первостепенного фактора успешности деятельности каких-либо организаций. 
Дипломные работы с 2013 по 2015 год исследовали конкретные приемы и 
способы коммуникаций, позволяющие повысить уровень доверия и понимания 
в социуме. 
На региональном и российском уровне приемы эффективного 
коммуникационного менеджмента рассматриваются, в основном, как  способы 
достижения экономической эффективности исключительно на примере 
крупных производств и организаций.  
В отличие от этих исследований, наша магистерская диссертация 
посвящена изучению возможностей улучшения внешних и внутренних 
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коммуникаций в редакции средств массовой информации. Такой материал 
выбран для исследования не случайно. На примере районной газеты «Канские 
ведомости» мы попытаемся выявить проблемы управления, связанные с 
коммуникационным менеджментом, которые типичны для многих 
региональных СМИ, а затем предложим некоторые пути решения этих 
проблем, и эти пути, по нашему мнению, могут быть взяты на вооружение 
другими региональными СМИ для улучшения ситуации с коммуникативным 
менеджментом, что, в конечном счете, может оказать позитивное влияние на 
экономическую эффективность этих СМИ. 
Таким образом, объектом исследования будет являться 
коммуникационный менеджмент как явление, а предметом исследования 
внутренние и внешние коммуникации редакции газеты «Канские ведомости» и 
их влияние на экономическую эффективность СМИ.  
Гипотеза исследования заключается в предположении, что построение 
эффективной коммуникационной системы в редакции СМИ (внутренние и 
внешние коммуникации) влияет на экономическую эффективность СМИ. 
Таким образом, цель нашей работы – на примере газеты «Канские 
ведомости» выявить роль коммуникационного менеджмента в экономике 
современных региональных СМИ и предложить новые пути повышения 
эффективности этого аспекта системы управления медиапредприятием.  
Для выполнения указанной цели, в работе ставятся следующие задачи: 
1. Определить понятие и функции коммуникационного менеджмента;  
2. Обозначить этапы коммуникационного процесса обмена информацией; 
3. Дать описание видам и классификациям коммуникационного 
менеджмента; 
4. Определить методы повышения эффективности коммуникационного 
менеджмента в редакциях СМИ; 
5. Обозначить принципы и методы организации эффективного 
коммуникационного менеджмента в СМИ; 
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6. Определить специфику региональных СМИ и задачи провинциальной 
печати;  
7. Провести эксперимент: применить принципы эффективного 
коммуникационного менеджмента на примере районной газеты «Канские 
ведомости». 
Данная часть работы также включает в себя ряд задач: 
 Определение влияния среды на формы масс-медиа города Канска 
(анализ основных видов контента: среды, формы и содержания); 
 Анализ целевой аудитории города Канска по ключевым 
параметрам: социально-демографическим, социокультурным и по 
особенностям медиаповедения; 
 Оценка эффективности коммуникационного менеджмента 
медиаорганизации посредством SWOT-, STEP- анализа, анализа 
внешних и внутренних коммуникаций; 
 Разработка методики, программы и комплекса мероприятий по 
повышению экономической эффективности редакции; 
 Проведение комплекса мероприятий по повышению экономической 
эффективности редакции (введение индивидуальных планов-
заданий, проведение тренингов); 
 Оценка результатов и анализ эффективности использованных 
методов посредством сравнительного анализа статей бюджета «до» 
и «после» проведения эксперимента. 
В исследовании использовались следующие методы: системный анализ, 
социологические методы (интервью, беседа, анкетирование), наблюдение, 
комплексное монографическое исследование (включая кейс-стади), 
феноменологические методы. 
Научная новизна обусловлена тем, что роль коммуникационного 
менеджмента в управлении и экономике редакций СМИ еще не была 
предметом самостоятельного научного рассмотрения.  
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Практическая значимость магистерской диссертации заключается в том, 
что описанная программа повышения коммуникационного менеджмента может 
стать универсальной для любого типа региональных СМИ, так как описанная 
технология является мультипликативной.  
Работа состоит из введения, четырех глав, заключения, приложений и 
списка использованных источников.  
В первой главе приведена общая классификация процессов управления 
информационными потоками: определены функции коммуникационного 
менеджмента в СМИ, этапы коммуникационного процесса обмена 
информацией, а также понятие коммуникационного менеджмента. 
Вторая глава посвящена определению экономической эффективности 
средств массовой информации во взаимосвязи с коммуникационным 
менеджментом редакций. Во внимание взяты конкретные методы повышения 
эффективности коммуникационного менеджмента и принципы его эффективной 
организации. 
Третья глава повествует об особенностях региональных СМИ и 
специфике их работы. Четвертая глава носит экспериментальный характер. 
Благодаря слаженной  работе в тандеме с главой редакции и привлеченным 
экспертом в сфере построения эффективных коммуникаций, разработана 
программа повешения коммуникационного менеджмента с использованием  
ряда современных технологий управления. Таковыми стали мероприятия, 
направленные на повышение экономической эффективности СМИ: 
индивидуальные планы-задания и тренинги, направленные на сплочение 
коллектива редакции.  
В приложениях представлены материалы по проведенному 
анкетированию внутри редакции, интервью с главой редакции на предмет роли 
коммуникационного менеджмента в газете «Канские ведомости», а также 





1 Коммуникационный менеджмент СМИ  
 
1.1 Определение понятия коммуникационного менеджмента 
 
Для того, чтобы иметь более четкое представление о значении понятия 
«коммуникационный менеджмент», изначально необходимо определить 
значение слов «менеджмент» и «коммуникация». 
Согласно определению В. П. Конецкой, менеджмент означает создание, 
управление, контроль и максимально эффективное использование социально-
экономических систем и моделей различных уровней [Конецкая, 2014].  
Таким образом, менеджмент - особый вид профессионально 
осуществляемой деятельности, направленной на достижение определенных 
целей путем рационального использования материальных и трудовых ресурсов 
с применением определенных принципов, функций и методов. 
А. Б. Зверинцев дает следующее определение коммуникационному 
менеджменту. «Коммуникационный  менеджмент – это совокупность 
накопленных в мировой практике принципов, методов, средств и форм влияния 
коммуникаторов на cодержание потоков информационного взаимодействия 
людей, их групп, общественных и политических формирований в процессе 
общения с целью решения тактических и стратегических задач по управлению 
общественными отношениями» [Зверинцев, 2008, с. 131].  
Такое определение коммуникационного менеджмента позволяет 
сформулировать ряд положений: 
 особенностью коммуникационного менеджмента является то, что он не 
рассматривает систему управления информационным процессом с точки 
зрения техники, а акцентирует внимание на социальном аспекте 
технологии управления, где определяющим компонентом является 
человеческий фактор; 
 основное предназначение коммуникационного менеджмента – влияние на 
информационное воздействие людей, их групп и формирований; 
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 коммуникационный менеджмент – это управленческий процесс, а 
информация это то, что передается в ходе процесса. 
 
1.2 Функции коммуникационного менеджмента в СМИ 
 
О. С. Причина наиболее четко выделяет функции коммуникационного 
менеджмента. Среди них: 
 аналитико-прогностическая (анализ, использование, прогнозирование 
тенденций); 
 организационно-управленческая (обеспечение целей организации или 
служб PR, организаторская и управленческая деятельности по 
выполнению намеченных планов); 
 коммуникативно-информационная (достижение взаимопонимания, 
гармонии, обеспечение руководства организации необходимой 
информацией); 
 консультационно-методическая (выступает в качестве советника 
руководителя и др.) [Причина, 2009].   
В результате анализа иных исследований, важно определить основные 
функции менеджмента как такового. Ими являются планирование, организация, 
мотивация, регулирование и контроль. Некоторые американские исследователи  
(К. Баркеро и Дж. Бернет) к числу функций относят также прогнозирование, 
анализ, руководство, координацию и так далее [Баркеро, 2013]. Однако 
принципиальным является не число выделенных функций, а трактовка их 
содержания. Все функции менеджмента взаимосвязаны и образуют систему 
[Бернет, 2015].  
Организация, как функция менеджмента, должна обеспечить реализацию 
разработанных планов. В то же время и сама организационная структура 
является результатом планирования. Функции управления образуют единый 
процесс управленческой деятельности, где каждая функция относительно 
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самостоятельна, имеет свои специфические методы, инструменты. 
Выполнением основных функций менеджмента занят весь аппарат управления. 
Однако определяющее значение имеет деятельность руководителя.  
Ведущая роль руководителя связана с принятием решений. Для 
обоснования принятия решений необходим обмен информацией внутри 
организации и с внешней средой. Определяющей характеристикой 
менеджмента является то, что это управление людьми. Отсюда – значимость 
межличностных ролей руководителя. Рассмотрение основных функций 
управления и ролей руководителя является центральной проблемой 
менеджмента. Планирование, как функция менеджмента, – это процесс 
обоснования направлений и параметров развития организации, способов 
достижения этих параметров с учетом внутренних возможностей организации и 
ее взаимодействия с внешней средой. 
Специфика коммуникационного менеджмента в СМИ отражена в ряде 
специализированных функций для масс-медиа. На основании трудов 
Г. Г. Почепцова [Почепцов, 2003, 2005] и О. С. Причиной [Причина, 2009], 
можно выделить следующие функции: 
 интегративная – выступает как средство объединения деловых партнеров, 
специалистов для коммуникативного процесса, генерирования идей; 
обусловлена использованием новых управленческих, маркетинговых и 
информационных технологий, инновационной активностью и 
творчеством; 
 информационная – ставит цель расширить информационный фонд 
партнера, передать необходимую для профессиональной деятельности 
информацию, прокомментировать инновационные сведения; обусловлена 
знанием закономерностей информационного обмена, который 




 контактоустанавливающая – ставит цель сформировать у деловых 
партнеров ценностные ориентации и установки, убедить их в 
правомерности тех или иных стратегий взаимодействия, сделать их 
своими единомышленниками; от ее реализации зависит успех 
коммуникативного замысла, поэтому требуется доскональное знание 
целевой аудитории; 
 функция самопрезентации – позволяет организации самовыразиться и 
самоутвердиться, продемонстрировать свой интеллектуальный 
потенциал; реализуется при создании имиджа, репутации, которые, 
однако, могут и не соответствовать статусу и коммуникативной роли; 
 ритуальная – формирует у партнеров эмоциональный настрой, передает 
чувства, переживания, побуждает к необходимому действию, сохраняет 
старые традиции организации, создает новые; используется в методах 
работы с персоналом (корпоративные празднества, награждения, 
чествования по поводу и т. д.), а также осуществляется при официальных 
церемониях; 
 образовательная – исследует коммуникативные навыки целевых 
аудиторий, реализует на практике новые идеи, распространяет 
достижения в области современной коммуникации; способствует 
развитию организационной/корпоративной культуры. 
Итак, коммуникационный менеджмент в СМИ – это управленческий 
процесс, включающий в себя совокупность внутренних и внешних 
коммуникаций и отличающийся более емким влиянием на иные сферы 
деятельности редакции ввиду специфики работы масс-медиа. 
 
1.3 Этапы коммуникационного процесса обмена информацией 
 
Для того, чтобы понять способы повышения коммуникационного 
менеджмента в различных редакциях СМИ, необходимо понять специфику  
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коммуникационного процесса обмена информацией. Коммуникационный 
процесс, согласно «Основам коммуникационного менеджмента и паблик 
рилейшнз» А. И.  Крылова [Крылов, 2002], он включает в себя: 
1. Зарождение идеи или отбор информации; 
2. Выбор канала передачи информации; 
3. Передача сообщения; 
4. Интерпретация сообщения. 
А. Ю. Любимов [Любимов, 2008] повествуют о том, что обмен 
информацией начинается с формулирования идеи или отбора информации. 
Отправитель решает, какую значимую идею или сообщение следует сделать 
предметом обмена. Его роль заключается в проектировании и кодировании 
информации с последующей передачей другим участникам процесса.  
Здесь очень важно правильно и тщательно сформулировать свою идею, 
сделать ее конкретнее, с тем, чтобы она стала интересной и притягательной для 
получателя. Предварительно отправитель должен осуществить свою 
идентификацию в рамках коммуникационного процесса. Важно помнить, что 
идея еще не трансформирована в слова или не приобрела другой такой формы, 
в которой она послужит обмену информации. Отправитель решил только, какую 
именно концепцию он хочет сделать предметом обмена информацией. Чтобы 
осуществить обмен эффективно, он должен принять в расчет множество 
факторов. 
Прежде, чем передать идею, отправитель должен с помощью символов 
закодировать ее, использовав для этого слова, интонации и жесты (язык тела). 
Такое кодирование превращает идею в сообщение. 
А. С. Орлов [Орлов, 2005] уверяет, что отправитель должен также выбрать 
канал, совместимый с типом символов, использованных для кодирования. К 
некоторым общеизвестным каналам исследователи И. В. Крылов [Крылов, 
2014], А. А.  Леонтьев [Леонтьев, 2013] и В. А. Луков [Луков, 2003] относят 
передачу речи и письменных материалов, а также электронные средства связи, 
включая компьютерные сети, электронную почту, видеоленты и 
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видеоконференции. Если канал непригоден для физического воплощения 
символов, передача невозможна. Если канал не слишком соответствует идее, 
зародившейся на первом этапе, обмен информацией будет менее эффективен. 
Выбор средства сообщения не должен ограничиваться единственным каналом. 
Часто желательно использовать два или большее число средств коммуникаций в 
сочетании. Процесс усложняется, поскольку отправителю приходится 
устанавливать последовательность использования этих средств и определять 
временные интервалы в последовательности передачи информации. Тем не 
менее исследования показывают, что одновременное использование средств 
обменаустной и письменной информацией обычно эффективнее, чем, скажем, 
только обмен письменной информацией. 
На третьем этапе отправитель использует канал для доставки сообщения 
(закодированной идеи или совокупности идей) получателю. Речь идет о 
физической передаче сообщения, которую многие люди по ошибке и 
принимают за сам процесс коммуникаций. В то же время передача является 
лишь одним из важнейших этапов, через которые необходимо пройти, чтобы 
донести идею до другого лица. 
Передача информации осуществляется с использованием знаковых 
систем. Существует несколько знаковых систем, используемых в 
коммуникационном процессе. При классификации коммуникативных 
процессов, согласно Г. Г. Почепцову [Почепцов, 2005, 2009] в качестве знаковой 
системы используется речь, и невербальная коммуникация, когда используются 
различные неречевые знаковые системы. 
После передачи сообщения отправителем получатель декодирует его. 
Декодирование — это перевод символов отправителя в мысли получателя. Если 
символы, выбранные отправителем, имеют точно такое же значение для 
получателя, последний будет знать, что именно имел в виду отправитель, когда 
формулировалась его идея. Если реакции на идею не требуется, процесс обмена 




1.4 Менеджмент как феномен эффективной коммуникации в 
редакциях СМИ 
 
В начале главы мы определили понятие менеджмента. Главной 
составляющей менеджмента было выделено управление. Но и управление, в 
нашем случае, нужно рассматривать с особой точки зрения.  
Наиболее подходящим в данном случае является понятие зарубежного 
американского исследователя Д. Мерсера [Мерсер, 2009]. Управление в его 
понимании – это процесс воздействия человека или группы людей на трудовой 
коллектив для достижения определенных целей. Управление представляет 
собой систему взаимоотношения субъекта и объекта управления. 
Согласно классификации американского исследователя Я. Мейтленда 
[Мейтлендер, 2005], различают следующие типы управления: 
 техническое (в неживой природе); 
 естественное (основанное на законах зоологии и биологии); 
 социальное (это непрерывный процесс воздействия на объект 
управления (личность, коллектив, предприятие, отрасль, государство) для 
достижения оптимальных результатов при наименьших затратах времени 
и ресурсов). 
Таким образом, объект социального управления – люди и их совместная 
деятельность, которую необходимо согласовывать с помощью особых 
механизмов (власть, планирование, контроль). 
Поскольку каждый человек индивидуален, обладает особым характером, 
психологическими качествами, то его реакции на управляющее воздействие 
являются субъективными и трудно предсказуемыми. Это делает социальное 
управление сложным процессом с неопределенным результатом. 
На основании работы В. М. Маслова «Связи с общественностью в 
управлении персоналом» [Маслов, 2009], можно выделить следующие 
классификации: виды, типы, классы управления по разным основаниям: 
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1. В зависимости от объекта управления: 
 управление людьми; 
 стратегическое управление;  
 проектное управление. 
2. В зависимости от формы собственности: 
 региональное – отраслевое;  
 федеральное – на предприятии. 
3. В зависимости от субъекта управления: 
 предпринимательское; 
 профессиональное. 
4. В зависимости от источника: 
 внутреннее; 
 внешнее. 
5. В зависимости от базиса: 
 эмпирическое (основано на опыте); 
 научное (основано на науке). 
6. По методам воздействия на объекты: 
 административно-командное; 
 демократическое управление; 
 самоуправление. 
 
1.4.1 Понятие, виды и классификации коммуникационного 
менеджмента 
 
Таким образом, менеджмент в системе управления – это копия реального 
объекта (системы управления), обладающая его реальными характеристиками, 
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и способная имитировать, воспроизводить его действия, его 
функционирование. 
Управление обеспечивает в определенных целях непрерывное 
воздействие на социально-экономические процессы. Таким образом, 
управление есть процесс, а система управления – механизм, обеспечивающий 
эффективность этого процесса.  
В. А. Спивак [Любимов, 2015] утверждает, что модель управления – это 
не изобретения, а эволюция. Она формируется десятилетиями и даже веками. 
Виды моделей управления различаются по нескольким характеристикам. 




2. По степени рыночного влияния на экономику: 
 рыночная (либеральная); 
 рыночная с элементами государственного регулирования; 
 социально-рыночная;  
 модель государственного управления с развитыми 
рыночными отношениями; 
 модель централизованного управления с элементами рынка 
(плановая). 
3. По характеру реализации властных полномочий руководством: 
 авторитарная; 
 демократическая. 







5. По роли и месту человека в системе управления: 
 модель Д. Макгрегора (теория Х и Y); 
 модель У. Оучи (теория Z). 
6. По отношению к изменениям во внутренней и внешней среде: 
 статическая (традиционная, консервирование текущего 
состояния); 
 адаптивная (опережающая, инновационная); 
 динамическая (прогнозная, вероятностная). 
 
1.4.2 Теории менеджмента 
 
Ф. Котлер в своем исследовании «Маркетинг в третьем тысячелетии» 
[Котлер, 2014] повествует о том, что в настоящее время подходы к управлению 
основываются на 3 теориях: «X», «Y», «Z».  
«X»:  
 человек по своей природе ленив;  
 человек хочет, чтобы им управляли; 
 «нормальный» человек избегает ответственности; 
 работника нужно жестоко контролировать. 
По теории «Х» все работники стремятся получить от нанимателя 
максимум благ и при этом дать ему взамен как много меньше. Поэтому 
руководителю необходимо постоянно применять и оттачивать механизм 
принуждения, строго регламентировать все виды работ и контролировать их 
исполнение. 
«Y»: 
 человек по своей природе творец;  
 человек стремится к ответственности; 
 существует лидеры; 
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 управление должно быть таким, чтобы человек мог раскрыть 
свой творческий потенциал. 
В основе теории «Y» лежит предположение, что наемные работники в 
процессе труда стремятся к удовлетворению своих духовных потребностей и в 
первую очередь, потребность в самовыражении, творческого потенциала, а уже 
затем к удовлетворению материальных потребностей. В данном случае 
руководителю необходимо мягко направлять энергию и устремления работника 
в заданное русло, привлекать к подготовке управленческих решений, по 
достоинству оценивать их труд. 
«Z»:  
 человек является основным капиталом компании; 
 руководитель должен создавать команду единомышленников. 
 
1.4.3 Классификация моделей менеджмента 
 
Исследователь В. П. Конецкая [Конецкая, 2014] выделяет следующие 
базовые модели управления.  
Американская модель. По набору признаков – это формальная, 
технократическая, административная, жесткая модель. В США традиционно 
упор делался на развитие техники, автоматизации методов управления, а 
человеческий фактор оставался на втором месте, как необходимое и 
неизбежное приложение. Основные черты этой модели: 
 Фирма рассматривается как закрытая система; 
 Материально-вещественный фактор имеет первостепенное 
значение; 
 Краткосрочный найм, высокая текучесть кадров; 
 Руководитель в своей работе рассчитывает только на себя;  
 Успех организации лежит внутри еѐ границ;  
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 Фирма должна иметь четкую иерархию власти; 
 Условие деятельности фирмы на рынке рассматривается как 
стабильное в течение длительного времени; 
 Руководитель основное внимание уделяет контролю за 
выполнением задания. 
Японская модель. Неформальная, социально-психологическая, 
демократическая, мягкая модель. Основные черты этой модели: 
 Культ труда; 
 Система пожизненного найма;  
 Оплата труда и карьерный рост напрямую зависят от стажа 
работы;  
 Наличие коллективных ценностей; 
 Система непрерывного обучения без отрыва от производства. 
Японцы особое внимание уделяют деталям и мелочам, таким как: 
 преданность работников и отождествление себя с 
корпорацией; 
 создание обстановки доверительности; 
 постоянное присутствие руководства на производстве; 
 интенсивность общения как на работе так и за ее пределами; 
 совместное владение информацией; 
 высокая трудовая мораль; 
 соблюдение «5 С»: организованность, опрятность, чистота, 
чистоплотность, дисциплина. 
Маркетинговая модель. Основные черты этой модели: 
 Фирма рассматривается как открытая система;  
 Основной фактор внешней среды для фирмы – потребитель;  




 Успешной на рынке будет, та фирма, которая в настоящее 
время закладывает постоянные предпосылки для будущего успеха. 
 
1.4.4 Мотивация и стимулирование сотрудников как принцип 
организации эффективного менеджмента  
 
Содержание активизации и стимулирование состоит в обеспечении 
заинтересованности всех участников процесса управления в эффективности их 
действий. 
Б. Джи в своей работе «Имидж фирмы» [Джи, 2000, с 142] определяет 
следующие понятия. 
«Стимулирование – побуждение работников к активной деятельности с 
помощью внешних факторов (могут быть материальными и моральными). 
Мотивация – это совокупность внутренних и внешних движущих сил, 
которые побуждают человека к деятельности, задают ее границы и формы и 
придают этой деятельности направленность, ориентированную на достижение 
определенных целей».  
Таким образом, мотивация – процесс активизации работы подчиненных с 
помощью, взаимосвязи целей организации и потребностей работников. 
Мотивация может оказывать влияние на следующие характеристики трудовой 
деятельности: усилие; настойчивость; инициатива; старание; добросовестность; 
направленность на достижение определенных целей. 
М. Д. Ионцев [Ионцев, 2013]  в своем исследовании «Корпоративные 
захваты, поглощения, грин-мейл» объединяет теорию мотивации по 
следующим признакам: 
 содержательные теории мотивации; 
 процессуальные теории мотивации. 
Содержательные теории мотивации основаны на сущности понятия 
потребности и ее структуре. 
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Э. А. Смирнов [Смирнов, 2014] определяет потребность как осознанное 
чувство отсутствия чего-либо, вызывающее побуждение к действию. 
Потребности можно разделить на: 
 первичные (формируются генетически); 
 вторичные (вырабатываются в ходе познания и получения 
жизненного опыта). 
Потребности можно удовлетворить вознаграждениями: 
 внешние (зарплата, премиальные, карьерный рост); 
 внутренние (чувство успеха, удовольствие от работы и.т.д.). 
Выводы по главе 1: Коммуникационный менеджмент на практике 
охватывает практически все стороны жизни современной редакции. Как теория 
он оперирует понятиями информационных систем и ресурсов, деловых, 
политических, информационных коммуникаций, системой коммуникаторов и 
структурой коммуникационных сред. 
2 Экономическая эффективность СМИ и ее связь с 
коммуникационным менеджментом  
 
2.1 Финансовая политика редакции печатных СМИ: структура 
бюджета и баланса 
 
Для того, чтобы определить взаимосвязь баланса редакции (прибыли и 
расходов СМИ), необходимо понимать, каким образом строится финансовая 
политика редакции, куда расходуются основные средства и в каких областях 
экономической теории возможно уменьшение затрат. Помимо этого, важно 
определить взаимосвязь экономической составляющей и коммуникационного 
менеджмента как такового. 
Цель финансовой политики редакции – создание, укрепление и развитие 
финансовой базы издания. Согласно С. М. Гуревичу [Гуревич, 20012, с. 241], 
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эта база обеспечивается уставным фондом редакции или компании. «Уставный 
фонд – это совокупность вкладов (в денежном выражении) учредителей 
редакции в ее имущество». Размеры вкладов и взаимоотношения учредителей 
определяются в учредительных документах  – учредительном договоре и уставе 
редакции. 
В уставный фонд входят основной фонд и оборотный фонд (оборотные 
средства). При его формировании учредители издания в начале предоставляют 
редакции стартовый капитал. В дальнейшем при нормальной деятельности 
редакции возникают оборотные средства, обеспечивающие подготовку и 
выпуск издания. 
При недостатке средств, образующих уставный фонд редакции, ее 
руководителям приходится искать дополнительные финансовые источники. 
Таким источником может стать дотирование издания государственным органом 
или общественной организацией. Дотация дает редакции возможность 
регулярно компенсировать часть своих расходов. 
Другим финансовым источником может стать для редакции 
спонсирование – нерегулярная или одноразовая поддержка издания какой-либо 
крупной финансовой или коммерческой структурой. Однако это может 
привести к предоставлению спонсору возможности воздействовать на 
финансовую политику редакции. 
Как бюджет любого другого предприятия или организации, бюджет и 
баланс редакции состоит из двух частей: расходной и доходной. Их 
соотношение и определяет финансовую базу издания. Если доходы превышают 
расходы, возникает прибыль. Но если доходы не покрывают расходов, 
возникает дефицит. Убыточное издание в рыночных условиях долго 
существовать не может, и его руководителям придется искать возможности 
привлечения дополнительных средств для покрытия дефицита. Однако 
возможно возникновение ситуации, в которой доходы издания будут равны его 
расходам. Оно становится самоокупаемым и может выходить неопределенно 
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долгое время. Но отсутствие прибыли лишит его возможности дальнейшего 
развития и ослабит его позиции в конкурентной борьбе. 
Бюджеты всех СМИ имеют общие основы, но в соответствии с их 
спецификой различаются своими особенностями. 
Все расходы редакции делятся на две части: общередакционные и 
издательские. 
Общередакционные расходы включают выплаты по фондам оплаты 
труда, материального поощрения, социального развития. К ним 
присоединяются средства на обеспечение деятельности редакции, бюджет 
маркетинга, отчисления учредителю и издателю, оплату аренды помещений 
редакции и др. Значительную часть расходов составляют отчисления в 
федеральный и региональный бюджеты: уплата налогов на добавленную 
стоимость, рекламу, прибыль и прочее. К этому могут добавляться страхование 
жизни журналистов, расходы на реализацию проектов, связанных с 
издательской и коммерческой деятельностью редакции, а также отчисления в 
фонд развития самого издания и резервный фонд. 
Издательские расходы складываются из оплаты гонораров, выплат на 
приобретение бумаги, отчислений за типографские работы, расходов, 
связанных с распространением издания и приобретением информации, 
необходимой для его выпуска. 
Тиражная политика редакции газеты означает определение тиража 
издания, его изменения в соответствии с оптимальным тиражом, установление 
правильной структуры тиража. Тиражная политика редакции связана с ее 
ценовой политикой. 
Оптимальным является тот тираж издания, реализация которого приносит 
редакции наибольший доход. Для каждого издания определяют свой 
оптимальный тираж. Его превышение возможно при возмещении 
дополнительных расходов за счет доходов, получаемых из других источников. 
У большинства газет и журналов тираж состоит из двух частей –
 подписки и розницы. Роль розницы в последнее время возрастает, подписка на 
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периодические издания падает. Однако многие редакции стремятся удержать ее 
на прежнем уровне, опасаясь уменьшения тиража и потери доходов от 
публикации рекламы. 
Доля подписки и розницы в структуре тиража во многом зависит от типа 
издания и характера его целевой аудитории, а также от конъюнктуры 
финансового рынка. А. Н. Чумиков [Чумиков, 2009] особое внимание уделяет 
тому факту, что денежная инфляция приводит к уменьшению числа 
подписчиков и суммы, получаемой от подписки редакцией. Подавление 
инфляции восстанавливает ситуацию, благоприятную для возобновления 
подписки на газеты и журналы. 
Выручка от публикации рекламы – важнейшая по значению статья 
доходной части редакционного бюджета большинства газет и журналов. 
Реклама занимает до 40% площади номера нерекламных изданий, по мнению 
И. Сэндиджа [Сэндидж, 2009].  
Для использования возможностей, связанных с публикацией рекламы, 
редакция должна определить и реализовать свою рекламную политику. Это 
означает установление цены-стоимости рекламы в издании, системы ее 
публикации, отношения к зарубежной рекламе, организационное обеспечение 
притока рекламы в редакцию. 
Определив оптимальную для данной газеты цену рекламы, редакция 
выбирает форму ее размещения – рекламными полосами или блоками на 
большинстве страниц номера. Одновременно решают вопрос о характере 
публикации рекламы – универсальной или специализированной. 
Отдел рекламы организует работу с нею в редакции. Он обеспечивает ее 
приток в газету или журнал, поддерживая контакты с частными 
рекламодателями и рекламными агентствами. 
Кроме обычной открытой рекламы в периодических изданиях печатают 




Наряду с рекламой в газетах печатают частные объявления. Они 
становятся для редакции дополнительным источником доходов. Такие 
объявления разделяются на две части: коммерческие объявления – строчная 
реклама и некоммерческие объявления, связанные с частной жизнью граждан. 
Особое значение они имеют для небольших местных изданий, не всегда 
способных получить достаточное количество обычной рекламы. 
Таким образом, организация работы с рекламой в редакции 
подразумевает и планирование дохода и прибыли от ее публикации – в 
соответствии с редакционным бюджетом и балансом. 
 
2.2 Определение и методы повышения эффективности 
коммуникационного менеджмента в редакциях СМИ 
 
2.2.1 Направления коммуникаций 
 
Для эффективной организации труда, для управления совместной 
координированной деятельностью большое значение имеют прием, передача и 
обработка информации. Многое зависит от самой редакции — как построена ее 
коммуникационная структура, насколько эффективны коммуникационные 
системы и связи. 
Коммуникационная структура может быть представлена как сеть каналов 
или путей, по которым в редакции происходит обмен информацией и 
мнениями. 
Первым разделением определяют внутренние и внешние коммуникации 
редакции. 
Внутренние коммуникации являются результатом осуществления 
функции внутренней самоорганизации, управления. В практическом плане это 
обмен идеями, достижение соглашений, распорядительно-подотчетные 
отношения, обмен информацией по поводу реализации целей и задач 
организации, взаимоотношения с персоналом и между членами коллектива. По 
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мнению А. П.  Зелль. [Зелль, 2006]  и А. Н. Крылова [Крылов, 2006], процесс 
внутренних коммуникаций должен завершаться достижением согласия 
контрагентов и реализуется в форме межличностных и организационных 
отношений. 
Межличностные коммуникации — это связи между отдельными 
личностями. Они не ограничены уставным регламентом, распространяются за 
его пределы. 
Организационные коммуникации — это коммуникации, протекающие в 
рамках задач и интересов конкретной организации. 
В ходе коммуникационного взаимодействия внутри редакции 
достигаются следующие цели: 
 обеспечивается создание информационных каналов между 
сотрудниками и структурными подразделениями, с помощью которых 
создается система информационного обмена в организации, сотрудники и 
руководители которой планируют и координируют свою деятельность; 
 развиваются и совершенствуются межличностные отношения, 
благодаря чему персонал превращается в работоспособный коллектив; 
 обеспечивается создание полных производственных 
процессов и циклов по реализации задач организации; 
 регулируются и оптимизируются внутриинформационные 
потоки; 
 создается коммуникационная основа для развития 
эффективной системы внешних связей. 
В рамках организации взаимодействие между сотрудниками 
осуществляется при помощи разнообразных средств системы внутренних 
коммуникаций, представленных на основании исследования Г. Даулинга 






Таблица 1 – Средства внутренних коммуникаций 
Виды Возможные средства 
Устные средства 1. Персональные беседы (как при приеме на работу, так и 
регулярные беседы руководитель— подчиненный). 
2. Групповые беседы. 
3. Собрания отдельных подразделений, отделов, общие 
собрания 
Окончание Визуальные и 
аудиовизуальные средства 
1. Видеокассеты. 
2. Магнитофонные кассеты. 
3. Компакт-диски 
Письменные средства 1. Внутрифирменная газета. 
2. Распространение внутренней информации. 
3. Доска объявлений. 
4. Брошюры для сотрудников. 
5. Годовые отчеты предприятия. 
6. Годовые социальные отчеты 
Общие мероприятия 1. Юбилеи предприятия. 
2. Дни открытых дверей для членов семей сотрудников 
предприятия. 
3. Совместные рождественские и др. праздники. 
4. «Кофейные туры», пикники, гриль, выезды на природу и 
пр. 
5. Однодневные экскурсии. 
6. Культурно-развлекательные программы. 
7.Спортивные программы 
 
Что касается внешней среды, то для редакции она представляет сложную 
совокупность субъектов, систем и их взаимоотношений, как между собой, так и 
с иными организациями, редакциями и агентствами. 
Структура субъектов, взаимодействующих с организацией имеет 
следующий вид. 
1. Связи и отношения редакции, установленные с: 
 потребителями (читательская аудитория); 
 конкурентами; 
 операторами рыночной инфраструктуры. 
2. Связи и отношения редакции, установленные с органами власти. 
 органы законодательной, исполнительной и муниципальной 
власти; 
 хозяйственные государственные организации; 
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 регулирующие и контролирующие государственные органы; 
 правоохранительные органы; 
 организации социального развития; 
 государственная инфраструктура; 
 международные организации. 
3. Бизнес-системы: 
 рыночная инфраструктура; 
 государственная политика; 
 государственная ресурсная политика; 
 нормативно-правовая среда; 
4. Коммунальные и экологические связи установленные с: 
 информационными системами; 
 средствами массовой информации; 
 влиятельными журналистами и аналитиками. 
Взаимодействие с потребителями является одним из самых важных 
направлений коммуникаций редакции. К этому же направлению относятся 
различные виды прямых и опосредованных коммуникаций с потребителем, 
ответы на письма, предложения, жалобы и пр. Многие редакции посредством 
проведения мероприятий, направленных на взаимодействие с потребителями, 
стремятся использовать самые разные формы прямых контактов со своими 
конечными клиентами. В результате развития компьютерных систем и 
электронных технологий такие контакты устанавливаются не только при 
помощи традиционных способов, но также с использованием Интернета,  
Непростыми и в коммуникационно-психологическом смысле, и в 
организационном, и в структурном построении являются отношения с 
конкурентами. В их массиве можно выделить агрессивных конкурентов, 
конфликт с которыми максимален, а состязание за рыночную нишу— жесткое, 




Коммуникации в финансовой сфере обеспечиваются широким спектром 
информации о финансовой деятельности, проведении той или иной финансовой 
сделки, изменении курса акций и прочее. В составе аудитории, на которую 
направлена данная активность отделов корпоративных коммуникаций — 
финансовые аналитики и аналитики рынка ценных бумаг, те, кто формирует 
мнение и дает компетентный анализ финансовой ситуации. 
Важными направлениями работы, осуществляемой в рамках финансовых 
связей, являются издание ежегодных финансовых отчетов. 
Напомним, что внешняя система коммуникаций представлена также 
взаимодействием организации с органами власти. Данное направление 
обращено к экономическому, социальному и политическому окружению 
редакции. Задачей коммуникативного взаимодействия с органами власти 
является обеспечение совместной работы с государственными структурами, 
обществом. 
Множество связей и отношений редакции с властью и государственными 
структурами представляет тесное переплетение разнообразных контактов, иных 
форм взаимодействия. Они представляют как обязательные и долгосрочные 
отношения (с регулирующими и контролирующими организациями, 
государственными партнерами), так и необязательные связи, возникающие по 
конкретному поводу. Часть из них регламентируется нормами и правилами, 
часть— сложившейся традицией. 
Важным направлением взаимодействия с органами власти Е. П. Егорова-
Гантман [Егорова-Гентман, 2012] выделяет лоббирование. Под лоббированием 
понимается влияние заинтересованных групп или организаций на принятие 
решений властными структурами, как правило, законодательными органами.  
Э. А. Капитонов в своем исследовании «Корпоративная культура и PR» 
[Капитонов, 2003] в рамках внешней среды редакции также выделяют место 
коммунальным и экологическим связям. 
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Коммунальные связи, в его понимании, — это связи, ориентированные на 
проживающих в месте расположения редакции и нацеленные на формирование 
добрососедских отношений. 
Проблема отстраненности редакции от социальных проблем является 
очень важным в работе любого издания.  
Важность добрососедских отношений определяется, в том числе, 
стремлением к предотвращению территориальных конфликтов, возможных 
конфликтов из-за кризисных ситуаций.  
Экологические связи обращены к решению вопросов экологического 
баланса в дискуссиях о действиях в области охраны окружающей среды. 
Интерес к данной тематике вызван не только активно меняющимся 
общественным сознанием, но также крупными промышленными и 
технологическими авариями и катастрофами. 
Таким образом, классификация внешней среды — важное условие 
понимания ее особенностей и структуры, но не единственное, что необходимо 
при составлении программы для улучшения эффективности 
коммуникационного менеджмента внутри редакции СМИ.  
Внешняя среда является не только источником коммуникационного 
потенциала, но и очагом рисков для нее. С внешней средой происходит не 
только обмен информацией и идеями, но и ресурсами. Чем более открыто 
общество, тем интенсивнее происходящее общение, тем выше вероятность 
получения поддержки от внешней среды, но тем больше и риски, которые несет 
общение с ней.  
Если структуру связей внутренней среды редакции представить в виде 
иерархической конструкции, соответствующей общепринятому стереотипу 
властных полномочий и функциональных нагрузок, то можно говорить о 
перемещении информации между служебными уровнями в рамках 
ориентированных коммуникаций, которые бывают, по мнению  
В. В. Ворошилова [Ворошилов, 2015], вертикальными и горизонтальными. И 
это второе разделение коммуникаций редакции. 
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Вертикальное направление коммуникаций, в свою очередь, 
подразделяется на нисходящее и восходящее. 
Коммуникативный поток, который перемещается от одного уровня в 
группе или редакции к другому, более низкому уровню, является нисходящим. 
Он используется руководителями групп для постановки задач, описания работ, 
информирования о процедурах с тем, чтобы выделить проблемы, требующие 
внимания, предложить варианты обратной связи по результатам работы. При 
этом, чем больше уровней проходит информация, тем меньше вероятность того, 
что она не будет искажена. Наиболее характерным примером является 
взаимодействие, общение руководителя со своими подчиненными. Нисходящая 
информация характерна для формальных связей (указания, директивы, 
поручения, запросы и т.д.). Таким путем сообщается подчиненным уровням 
информация о стратегических и текущих задачах, функциональных изменениях 
и др. 
Восходящая информация перемещается от более низкого к более 
высокому уровню. Она используется для обратной связи подчиненных с 
руководством с целью информирования о результатах работы и текущих 
проблемах, служит средством доведения до сведения руководителей мнения 
работников. Руководители полагаются на данную информацию при анализе 
того, как улучшить положение дел.  
Информация, преимущественно идущая «наверх», характерна и для 
формальных связей, и для неформальных. Обычно она поднимается (или 
опускается) на тот уровень, в компетенцию сотрудников которого входят 
полномочия адекватно и полноценно отреагировать на поступившую 
информацию.  
Когда общение происходит между членами одной группы или рабочих 
групп одного уровня, между руководителями или персоналом одного уровня, то 
такой коммуникационный процесс называется горизонтальным. 
Данное коммуникационное направление необходимо, так как позволяет 
сэкономить время и обеспечить координированность действий. В одних 
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случаях такое общение является формальным и обязательным, в других— 
происходит спонтанно, на неформальном уровне. Помимо служебных причин, 
коммуникации по горизонтали являются наиболее употребляемой формой 
личных отношении неформального общения. Как отмечает Д. Л.  Стровский 
[Стровский, 2003], такие коммуникации сплачивают коллектив, укрепляют 
равноправные отношения, позитивно влияют на удовлетворенность работников 
своим трудом. 
 
2.2.2 Этика, культура и деловое общение  
 
Культура редакции – это позиции точки зрения, манеры поведения, в 
которых воплощаются основные ценности сотрудников. По мнению 
Т. Н. Персиковой [Персикова, 2009], корпоративную культуру можно 
рассматривать с двух позиций: как сумму менталитета работников, 
составляющих персонал организации; образ жизни; мышление действий, 
существование, т.е. философия организации.  
Л. Ю. Федотова [Федотова, 2009] выделяет 5 характеристик культуры 
организации: 
1. Индивидуализм–коллегиальность. Индивидуализм 
предполагает, что человек действует исходя из своих личных интересов. 
Коллегиальность предполагает, что человек является частью группы и не 
может рассматриваться независимо. 
2. Зона власти – это степень неравенства между работниками, 
которая считается приемлемой и допустимой. 
3. Устранение неопределенности. Данная характеристика 
означает, что руководитель должен стремиться исключать ситуации, в 
которых подчиненные чувствуют себя неуверенно.  
4. Мужественность-женственность. Мужественная культура 
основной акцент делает на материальном успехе и решительности. 
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Женственные культуры ориентированы на повышение качества жизни и 
заботе о слабых.  
5. Долгосрочная-краткосрочная ориентация в поведении 
персонала. Долгосрочная ориентация проявляется в стремлении 
сбережения, накопления, упорстве и настойчивости в достижении 
поставленных целей. Краткосрочная ориентация проявляется в уважении 
традиций, наследии и выполнении социальных обязательств. 
Главе редакции СМИ в процессе управления и координации приходится 
не только соблюдать общечеловеческий этический кодекс, следить за этикой в 
материалах своих сотрудников, но и следовать этикету делового человека, 
который включает нормы обращения, приветствия, знакомства; деловые 
отношения, культуру делового протокола; внешний облик, манеры поведения и 
т.д. 
Под деловым общением в редакции СМИ исследователь  В. А. Спивак 
[Спивак, 2015] понимает речевое общение между собеседниками, которые 
имеют необходимые полномочия для установления деловых отношений, 
разрешения деловых проблем или выработки конструктивного подхода к их 
решению. 
Подобное общение является наиболее благоприятной, а зачастую и 
единственной возможностью убедить собеседника в обоснованности своей 
позиции с тем, чтобы он согласился и продолжал ее. Таким образом, одна из 
главных задач делового общения – убедить партнера принять конкретные 
предложения. 
Деловое общение выполняет такие важные функции как: 
 Взаимное общение работников из одной деловой сферы; 
 Совместный поиск и оперативная разработка рабочих идей и 
замыслов; 




 Поддержание деловых контактов; 
 Стимулирование деловой активности. 
Структура деловой беседы такова: 
1. Подготовка к деловой беседе; 
2. Установление места и времени встречи; 
3. Начало беседы: вступление в контакт; 
4. Постановка проблемы и передача информации; 
5. Аргументирование; 
6. Опровержение доводов собеседника; 
7. Анализ альтернатив, поиск оптимального или 
компромиссного варианта, либо конфронтация участников; 
8. Принятие решения; 
9. Фиксация договоренности; 
10. Выход из контакта; 
11. Анализ результатов беседы, своей тактики общения. 
 
2.2.3 Принципы организации эффективного коммуникационного 
менеджмента  
 
По мнению исследователя В. А. Яна [Ян, 2009], понятие эффективности 
менеджмента во многом совпадает с понятием эффективности деятельности 
редакции. В качестве главного критерия результативности выступает уровень 
эффективности управляемого объекта. Принципы организации эффективного 
коммуникационного менеджмента включают в себя рассмотрение: 
 управленческого потенциала, т.е. совокупности всех ресурсов, 
которыми располагает и которые использует система управления. 




 затрат и расходов на эффективный менеджмент, которые 
определяются содержанием, организацией, технологией и объемом работ 
по реализации соответствующих функций; 
 характера управленческого труда; 
 эффективности действий людей в процессе деятельности 
редакции, в процессе реализации интересов, в достижении определенных 
целей.  
Таким образом, «эффективность — это результативность 
функционирования системы и процесса менеджмента как взаимодействия 
управляемой и управляющей систем, т.е. интегрированный результат 
взаимодействия компонентов управления». [Ян, 2009, с 56] Эффективность 
показывает, в какой мере управляющий орган реализует цели, достигает 
запланированных результатов. Результаты действия, соотнесенные с целью и 
затратами, — это и есть содержание эффективности как управленческой 
категории. 
На эффективность деятельности влияет ряд факторов:  
 потенциал сотрудника, его способность выполнять опре-
деленную работу; средства производства;  
 социальные аспекты деятельности персонала и коллектива в 
целом; 
 культура организации.  
Все эти факторы действуют совместно, в интеграционном единстве. 
Оценить эффективность менеджмента можно путем соизмерения 
полученной прибыли и затрат на управление. Но такая упрощенная оценка не 
всегда корректна, так как: 
1. результат управления не всегда заключается в прибыли; 
2. такая оценка приводит к непосредственному и 
опосредованному результату, который скрывает роль управления в 
его достижении.  
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3. результат управления может быть не только экономиче-
ским, но и социальным, социально-экономическим; 
4. затраты на управление не всегда можно определить с 
особой точностью. 
 
2.2.4 Определение эффективности коммуникационного менеджмента  
 
По мнению Г. Г. Почепцова [Почепцов, 2009], определением 
эффективности являются группы показателей, которые могут выступать в 
качестве измерителя, критерия эффективности в зависимости от конкретной 
специфики редакции и условий ее функционирования.  
Конечно, каждому варианту управления соответствует определенное 
значение критерия эффективности. Задача эффективного менеджмента состоит 
в том, чтобы найти такой вариант управления, при котором соответствующий 
критерий принимает наивыгоднейшее значение. 
В качестве критерия эффективности управления используются 
обобщающие показатели, характеризующие конечные результаты (объем 
продукции, прибыль, рентабельность, время и др.), и частные показатели 
использования отдельных видов ресурсов — труда, основных фондов, инвестиций. 
М. Мэскон в своем исследовании «Основы менеджмента» [Мэскон, 2012] 
повествуют о том, что при оценке эффективности управления необходимо ком-
плексное применение всей системы обобщающих и частных показателей. 
Эффективность управленческой деятельности применительно к субъекту 
управления может характеризоваться количественными (экономический 
эффект) и качественными показателями (социальная эффективность). Последний 
показатель является наиболее важным в предмете исследования, представленном 
в нашей диссертационной работе. 
Количественные показатели, деятельности системы коммуникационного 
менеджмента, по характеристике Г. А. Почепцова, [Почепцов, 2003]  включают:  
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 комплекс трудовых показателей — экономия живого труда 
в сфере управления (численность, сокращение трудоемкости процессов 
управления) и др.; 
 финансовые показатели деятельности системы управления 
(сокращение расходов на управление и т.п.);  
 показатели экономии времени (сокращение 
продолжительности циклов управления в результате внедрения ин-
формационных технологий, организационных процедур). 
Особо важное значение имеют показатели социальной эффективности 
управления (качественные):  
 повышение научно-технического уровня управления;  
 уровень интеграции процессов управления;  
 повышение квалификации;  
 повышение уровня обоснованности принимаемых 
решений;  
 формирование организационной культуры; управляемость 
системы; 
 удовлетворенность трудом;  
 завоевание общественного доверия;  
 усиление социальной ответственности организации;  
 экологические последствия. 
Если в результате рационализации управления удается достичь высокого 
уровня указанных выше показателей, то происходит положительный сдвиг в 
организации системы управления и достигается экономический эффект. 
В связи с тем, что совершенствование управления коммуникационным 
менеджментом в редакции включает в себя внедрение компьютерных 
информационных технологий и определенных капиталовложений, то 




При оценке эффективности инвестиционных проектов применяются:  
 коммерческая (финансовая) эффективность, 
определяющая финансовые последствия реализации проекта для его 
непосредственных участников; 
 бюджетная эффективность, отражающая финансовые 
последствия осуществления проекта для федерального, регионального 
и местного бюджетов; 
 экономическая эффективность, учитывающая затраты и 
результаты, связанные с реализацией проекта. 
Развиваются и другие подходы к оценке эффективности менеджмента, в 
частности, Ф. И. Шарков [Шарков, 2014] выделяет ресурсно-потенциальный подход 
к оценке эффективности системы коммуникационного менеджмента. В нем 
абсолютная эффективность представляется соотношением потенциальных 
возможностей с фактическим значением его использования. Относительная 
эффективность определяется как отношение полного эффекта менеджмента к 
затратам. 
В зависимости от целей организаторов коммуникационной компании 
эффекты, по мнению исследователя А. С. Орлова [Орлов, 2015], бывают: 
функциональными (результат соответствует цели), дисфункциональными 
(результат не соответствует цели) и афункциональными (результат не имеет 
отношения к цели).  
Таким образом, в отличие от эффекта - характеристики абсолютной, 
определяющей некий очевидный результат, эффективность - характеристика 
относительная. Поэтому ее выражение во многом зависит от того, какие 
показатели соотносятся. Эффективность любого вида деятельности есть 
функция взаимоотношения трех основных элементов – цели и задачи, средства 
и результата.  
Исходя из этого, следует различать виды эффективности. 
А. Б. Зверинцева выделяет следующие [Зверинцева, 2008]: 
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1. как отношение затрат к полученным результатам (Э = Р/З), 
выражающее экономичность использования средств и ресурсов - 
эффективность тем выше, чем меньше затрат на получение результата; 
2. как отношение результата к преследовавшимся целям (Э = Р/Ц), 
выражающее степень реализации целей деятельности - эффективность тем 
выше, чем в большей степени результаты соответствуют целям; 
3. как отношение целей к реальным потребностям, проблемам (Э = 
Ц/П), выражающее степень рациональности выдвигаемых целей – 
эффективность тем выше, чем в большей степени цели решают реальные 
проблемы.  
Итоговое выражение эффективности: 
Э = Ц/П + Р/Ц + Р/З 
Обобщая все вышесказанное, можно определить следующие принципы 
оценки коммуникационного менеджмента:  
1. С самого начала необходимо четко определить цель программы и 
желательный результат, чтобы установить эталон для измерения результатов. 
Цели коммуникационного менеджмента должны быть непосредственно 
привязаны к общим целям деятельности редакции.  
2. Необходимо различать измерение выводов, которые обычно являются 
краткосрочными (например, число публикаций в прессе или анализ 
конкретного сообщения), и измерение результатов, преимущественно далеко 
идущих и способных оказать серьезное воздействие на сознание целевой 
аудитории (например, насколько изменился уровень понимания и отношений, а 
возможно, и поведения после проведенных мероприятий). 
3. Измерение содержания контента в  СМИ, несмотря на их важность, 
следует рассматривать только как первый шаг в оценке коммуникационной 
кампании.  
4. Необходимо учесть каждый по отдельности или несколько из 
следующих факторов:  
 контент-анализ и мониторинг сообщений СМИ; 
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 пространственный анализ; 
 опросы и исследования; 
 наблюдения, методы участия и/или ролевые игры.  
5. Эффективность коммуникационного менеджмента можно измерить 
точно, если основные сообщения организации, ключевые группы целевой 
аудитории и желательные каналы распространения сообщений и обратной 
связи идентифицированы. 
6. Не следует выполнять оценку коммуникационного менеджмента 
обособленно, учитывая только компоненты коммуникации. Очень важно, когда 
это возможно, связать то, что запланировано и выполнено средствами 
коммуникации со всеми другими задачами, целями, стратегиями и тактикой 
редакции, в целом. Результативность коммуникаций в редакции, в целом, 
определяется тремя основными факторами: 
 открытый менеджмент; 
 осознание менеджментом ценности и необходимости 
коммуникаций с персоналом; 
 квалифицированный и опытный менеджер 
коммуникаций, обладающий современными техническими 
ресурсами. 
Каждая характеристика должна выражаться в конкретных показателях. 
Легче всего с характеристикой затрат. Несколько сложнее с показателями 
целей и потребностей, но и им могут быть найдены характеристики, в том 
числе и имеющие количественное выражение, например: 
 информирование общественности; 
 развитие мотивации персонала; 
 взаимопонимание между фирмой и ее социальной 
средой и т.д. 
Также можно говорить о разных уровнях оценки эффективности: с одной 
стороны – это оценка эффективности конкретного мероприятия с конкретной 
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целевой группой, с другой - эффективность коммуникационного менеджмента 
редакции, в целом, со всеми целевыми группами за некий период, например, за 
год. 
Итогами измерения коммуникационного менеджмента обычно являются 
краткосрочные или непосредственные результаты конкретной программы или 
деятельности в области связей с общественностью. 
Наиболее часто итоги представляют то, что очевидно на первый взгляд. 
Результаты коммуникационного менеджмента оцениваются в 
зависимости от того:  
 получили ли целевые группы направленные им 
сообщения;  
 удалось ли привлечь внимание к этим сообщениям;  
 понятен ли смысл сообщения;  
 сохранили ли целевые группы эти сообщения в любом 
виде или форме. 
Результатом могут служить и изменения мнения, отношения и поведения 
со стороны целевой аудитории, вызванные распространенными материалами, 
сообщениями. Обычно измерять результаты намного труднее и, в целом, 
дороже, чем их итоги, поскольку первые требуют более сложных инструментов 
и методов сбора данных. 
Методы, которые часто используются для измерения результатов, 
включают количественные исследования (лично, по телефону, почте, факсу, 
электронной почте, через Интернет, в общественных местах и т.д.);  
 исследование отношений выборочных аудиторий;  
 исследования до/после получения теста (например, 
опрос «до» и «после»);  
 наблюдение, участие; и/или методы ролевых игр;  
 многомерные исследования. 
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При анализе эффективности реализации конкретных программ, проектов 
и акций важно оценить, что именно запомнили люди, у скольких людей и как 
изменилось отношение к фирме и соответствующее поведение. Именно 
реальное поведение - наиболее общий и убедительный показатель 
эффективности коммуникационной кампании. 
 
2.2.5 Методы повышения эффективности коммуникационных систем 
в СМИ 
 
Почти для всех организаций (в том числе и имеющих отношение к СМИ) 
регулирование коммуникационных потоков остается достаточно 
проблематичным явлением и повышение эффективности возможно на основе 
детального анализа используемой технологии коммуникаций и видении 
разрывов, нестыковок или провалов в коммуникационном процессе. 
Кроме того, в ряде редакции, в отличии от иных организаций и кампаний, 
существует проблема неравномерной информационной нагрузки: кто-то 
страдает от ее избытка, а кто-то испытывает «информационный голод».  
По мнению Л. Ю. Федотовой [Федотова, 2009], весьма важным и 
наиболее часто используемым направлением в совершенствовании 
коммуникационного процесса выступает оптимизация системы обратной связи, 
устранение коммуникационных барьеров, повышение точности передаваемой 
информации. 
В качестве путей улучшения коммуникации В. П.  Конецкая [Конецкая, 
2014] определяет следующие методы управленческого регулирования: 
 четкое определение и формулирование задач; 
 формирование четкого представления о потребностях в 
информации начальника и подчиненных; 
 планирование, реализация, контроль в направлении 
улучшения информационного обмена; 
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 обсуждения планов, задач, путей их решения. 
Совершенствование системы обратной связи: 
 перемещение людей из одного подразделения в другое с 
целью обсуждения; 
 опрос работников, в среде которых необходимо 
выявить: четко ли доведены до них цели их деятельности, 
информированы ли они; с какими потенциальными и реальными 
проблемами сталкиваются или могут столкнуться стратегии 
перемен; получает ли их руководитель для предложений. 
А. И. Соколова [Соколова, 2009] повествует о том, что управление 
коммуникациями необходимо строить на принципах, определяющих внимание 
руководителя к этой стороне его деятельности как менеджера, а также научный 
подход к формированию системы коммуникаций в организации. Рассмотрим 
данные принципы: 
 принцип формирования структуры коммуникаций, 
отвечающей потребностям сотрудничества, партнерства и 
компетентности; 
 принцип регулирования масштабов коммуникаций для 
определенных должностных лиц и подразделений; 
 принцип рационального использования рабочего 
времени руководителя; 
 принцип информационного обеспечения коммуникаций, 
распределение информации для установления и поддержания 
необходимых коммуникаций; 
 принцип полномочий и ответственности; 
 принцип регулирования коммуникативной нагрузки 
различных звеньев организации; 
 принцип учета неформальных коммуникаций и 
использование их в процессе управления. 
46 
 
Точные коммуникации снизу вверх оповещают менеджера о состоянии 
подчиненных, помогают ему правильно определить качества работников и 
открывают путь для более эффективных коммуникаций сверху вниз. В то же 
время существует проблема искажения коммуникаций, поступающих снизу 
вверх, потому что работники чаще будут говорить начальнику то, что он хочет 
услышать, а не то, что есть на самом деле. 
Для улучшения восходящих потоков можно использовать ряд 
вспомогательных систем. А. С. Орлов [Орлов, 2015] видит их следующими: 
1. Система действий, обозначаемая термином «политика 
открытых дверей», представляет собой готовность руководителя 
любого ранга выслушивать предложения рядовых работников. 
2. Система действий, называемая «выведением управления 
за пределы кабинета». Обход руководителем— хороший способ 
познакомиться с положением дел непосредственно.  
С. А. Беззубцев в статье «Слухи, которые работают на вас» [Беззубцев, 
2013] выделяет и неформальные коммуникации. Они связаны с неформальными 
группами и неслужебными вопросами, а также распространением слухов. 
Система слухов хорошо работает, так как использует многие каналы. 
Информация может дойти до огромного числа людей за короткий промежуток 
времени. 
Таким образом, необходимо научиться пользоваться системой слухов и 
не препятствовать неформальной коммуникационной сети. Неформальные 
коммуникации могут возникать не только между членами неформальных групп. 
Хорошие личные взаимоотношения между теми или иными работниками 
облегчают неформальную передачу информации. Главное преимущество 
системы неформальных коммуникаций — в ее большей гибкости, что нередко 
благоприятствует скорейшему распространению информации. 
Под деловым общением понимают речевое общение между 
собеседниками, которые имеют необходимые полномочия от своих 
организаций для установления деловых отношений, разрешения деловых 
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проблем или выработки конструктивного подхода к их решению. Но бывает, 
что различные представления часто несовместимы друг с другом, кем-либо 
признается лишь собственная позиция.  
Чем раньше удается понять отправную точку партнера такой, какой она 
есть на самом деле, тем быстрее удается добиться подготовки решения. 
Различают два вида переговоров: импровизированные и переговоры, к 
которым заранее подготовились. 
С импровизированными переговорами мы сталкиваемся ежедневно в тех 
ситуациях, когда к нам приходят другие люди с какой-либо просьбой или 
предложением. В этих случаях следует соглашаться на разговор, если вы 
понимаете его необходимость, полезность, или перенести на другое время и 
подготовиться к переговорам. 
Для того, чтобы коммуникационный менеджмент был выстроен наиболее 
эффективно Е. Л. Доценко [Доценко, 2014] определяет то, что необходимо 
соблюдать такую последовательность обсуждения вопросов: 
1. Уяснение рамок проведения переговоров (место проведения переговоров, 
компетенция принятия решений, срок и время проведения переговоров; 
краткие сведения об участниках переговоров, вопросы включаемые в 
протокол); 
2. Начало переговоров (общая ситуация – погода, газеты и т.д.; ситуация 
партнера – настроение, свежие впечатления и т.д.; собственная ситуация 
– слова благодарности, свежие впечатления); 
3. Согласование тематической структуры (на практике в начале переговоров 
редко согласовываются темы, поэтому часто партнеры не понимают друг 
друга); 
4. Изложение точек зрения партнеров по переговорам (определить общие 
интересы, высказать веские аргументы, быть готовым умело возражать, 
не обращать внимания на эмоциональную реакцию партнера, вносить 
альтернативы, вести переговоры конструктивно, стремиться к 
компромиссу, достигать консенсуса); 
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5. Соглашение (фиксировать: с чем согласны обе стороны, на чем 
необходимо остановиться, какие шаги будут следующими, что еще 
остается открытым, что еще мешает, что достигнуто). 
Таким образом, улучшение системы коммуникаций возможно в 
следующих направлениях. 
1. Руководители всех уровней иерархии должны иметь представление о 
своих собственных потребностях в информации, а также своих коллег и 
подчиненных. Руководитель должен уметь оценивать качественную и 
количественную стороны своих информационных потребностей, а также 
других потребителей информации в организации. 
2. Руководители могут практиковать короткие встречи с одним или 
несколькими подчиненными или периодические встречи со всеми 
подчиненными. Обсуждение и прояснение новых стратегических задач, 
контроль хода работ и т.д. – действия ,подвластные руководителю. 
3. Системы обратной связи целесообразно использовать за счет 
перемещения работников из одного подразделения редакции в другое с 
целью обсуждения определенных вопросов.  
4. Пополнение информации за счет обратной связи эффективно производить  
методом опроса работников.  
Выводы по главе 2: Возрастание роли управления в условиях рыночной 
экономики в результате полной ответственности за свои результаты ведет к 
вовлечению в сферу управления дополнительных ресурсов (трудовых, 
финансовых, материальных). Для главы редакции важно не только 
расходование ресурсов для управления, но и то, насколько управление дает 
стратегические преимущества редакции на рынке, усиливает его 
конкурентоспособность, поддерживает общественную значимость того, что они 
делают.  
Для того, чтобы определить эффективность той или иной деятельности, 
необходимо понять то, что уже существует. Здесь необходимо рассмотреть 
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всевозможные виды коммуникаций и в своем исследовании дать 
характеристику выбранной редакции СМИ. 
 
3 Региональные СМИ в современных условиях развития экономики 
в России  
 
3.1 Районная газета как тип издания  
Районная газета занимает особое место в ряду других изданий. Это 
общеполитическая местная газета, рассчитанная на массовую аудиторию – 
население данного района, призванная печатным словом содействовать 
удовлетворению его социальных, производственных, духовных потребностей 
[Свитич, 2009]. Зачастую такие определения, как районная, районная 
(городская), местная,  локальная, региональная и провинциальная газета 
используются для указания на одно и то же явление.  
Как собственно «районная газета» она функционирует с 1930 г., когда 
было принято постановление ЦК ВКП(б) «О реорганизации сети газет в связи с 
ликвидацией округов», в котором предлагалось на основе ликвидируемых 
окружных изданий, а также колхозно-совхозных и некоторых фабрично-
заводских газет развернуть сеть «районок» В основе самого возникновения 
районной прессы как типа российской периодики лежали две составляющие: 
одна идеологическая, задаваемая партийными властями, другая природная, 
связанная с близостью этих изданий к своей аудитории [Воронова, 2013]. 
Л. Н. Кислая [Кислая, 2008].в результате диссертационного исследования 
выделила общие исторически сложившиеся аспекты функционирования 
районной прессы, которые обусловлены спецификой типа: универсальность по 
функциям и тематике; преобладание сообщений о местных событиях, «своих» 
героях, простых людях, живущих рядом; использование специальных методов 
диалога с читателем, максимально приближенного к условиям 
непосредственной коммуникации; большая степень информационного и 
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организационного взаимодействия с муниципальной властью, что в целом 
также свидетельствует о близости и к этому сегменту аудитории  
Районная газета максимально приближена к читательской аудитории, 
ведет доверительный разговор со своим читателем на хорошо известном ему 
материале местной жизни. Газета позволяет быть в курсе местных новостей.  
Следующий важный признак любого издания – характер аудитории.  В 
региональной прессе характер аудитории полиморфный (многообразный). 
Аудитория районной прессы максимально несегментирована по гендерным, 
возрастным, образовательным, профессиональным и другим признакам, 
единственным формально объединяющим типологическим параметром 
является территория проживания читателей — достаточно локальная, 
ограниченная рамками одного района  
Разговор о взаимоотношениях редакции и администрации района, города 
невозможен без разговора о юридическом статусе газеты. На практике 
существует несколько разных вариантов учредителей локального издания: 
администрация района; редакционный коллектив; крупные предприятия и 
организации; частные учредители; смешанные варианты; министерства печати; 
общественные организации. 
Если учесть, что учредитель существенно влияет на политику издания, то 
опрос о статусе «районки» один из самых животрепещущих. Редакторы газет 
разных регионов солидарны только в одном: присутствие самой редакции в 
составе учредителей повышает степень еѐ самостоятельности [Воронова, 2013]. 
Современная региональная газета включает в себя как положительные 
стороны, так и отрицательные. Плюсы и минусы могут быть спорными, но, 
несмотря на это, только районные газеты, взятые в совокупности, могут дать 






3.2 Специфика региональных СМИ 
 
«Региональные издания» - печать или пресса, обслуживающая 
информационные потребности ограниченных, больших или малых 
территориальных общностей. Начиная с конца 1993 г. центральная пресса стала 
постепенно вытесняться местной и региональной. Усиливается идеология 
возрождения России через провинцию, в ряде наиболее развитых субъектов РФ 
создаются неомифологии, где регион противопоставляется федеральному 
центру как полюс порядка, подчеркивается сверхзначимость данного региона 
для судьбы всей России и т.д. Интенсивное развитие региональной печатной 
периодики подтверждается данными, полученными санкт-петербургскими 
социологами, изучающими новую российскую прессу. 
Доля общероссийских газет среди всей массы возникших за последнее 
десятилетие изданий составляет 14,7%, а региональных (краевых, 
республиканских) — 57,8%, городских и районных — 11,3%, межрегиональных 
(распространяемых в нескольких соседних областях) — 11,4%. Таким образом, 
«точки роста» на современном информационном поле также находятся в 
провинции, но преимущественно не в маленьких городах и селениях, а в 
областных, краевых, республиканских центрах. 
 
3.2.1 Ответственность журналиста 
 
Проблема сочетания личных и общественных интересов стоит перед 
каждым на протяжении всей жизни. Принадлежность к публичной профессии – 
такой, как журналистика, усиливает необходимость гармонии отношений 
индивида и общества [Соколова, 2006]. Насколько эта гармония важна, 
подсказывает сама среда и взаимоотношения между людьми.   Региональный 
журналист живѐт и работает в микросреде, отсюда возрастает личная 
ответственность перед людьми. Он может уже завтра встретить того, про кого 
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написал плохо или раскритиковал. Для журналиста, живущего среди героев 
своих публикаций, важно находиться в добрых дружеских отношениях. 
Поэтому критика, негативные материалы для провинциального города в связи с 
условиями среды целое событие. Можно сказать, что здесь-то и берѐт своѐ 
начало позитивная журналистика.  
Говоря об ответственности журналиста, нужно выделить главное: каждый 
уважающий себя журналист должен учитывать накопленный в данной сфере 
опыт и применить в своей практической работе [Соколова, 2006], принимать 
персональную ответственность за поступок. Ведь журналистика стала опасной 
профессией, а «горячими точками» для журналистов – не только зоны военных 
действий, но и редакция, родной город, подъезд собственного дома [Опасная 
профессия. Мысли вслух, 2015]. 
Исследования в области конфликтности населения провинциального 
региона России указывают на то, что в небольших городах и сельских 
местностях интриги и сплетни учащѐнным явлением жизни [Растов, 2008].  
 
3.2.2 Особенности взаимодействия районной газеты со своей 
аудиторией 
 
Все исследователи сходятся во мнении, что характерной чертой 
региональной прессы является близость аудитории к своей газете и как 
следствие максимальная степень доверия, уважения и авторитета.  Но 
важно понимать близость не только территориальную, но и социальную. «Здесь 
(то есть, в провинциальной газете) работают люди, живущие в самой гуще 
своих читателей и вышедшие из неѐ же в редакции. То есть из гущи людской, с 
теми же достоинствами и недостатками, сильностями и слабостями» [Валеева, 
2010]. 
Близость газеты и аудитории объясняется социокультурными 
отношениями в регионе при выстраивании редакционных коммуникаций. 
Доказано, что общность, на которую работает СМИ, и редакционный коллектив 
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обладают едиными, исторически сложившимися культурными ценностями, 
одними традициями, привычками, стереотипами, мировоззренческими 
представлениями, интересами и потребностями [Кислая, 2008]. На основании 
этого, можно сделать вывод о том, что местные журналисты легко угадывают 
предпочтения аудитории, работая в какой-то степени даже интуитивно. В таком 
случае действенность печати может достигаться не за счѐт критики и 
сенсационности (как во многих центральных изданиях), а благодаря близости к 
аудитории и пониманию заведомо того, о каких фактах действительности она 
желает знать. 
 К тому же, к важнейшим функциям районной прессы относится 
социорегулирование, когда нет первостепенной потребности в разжигании 
конфликтов и появлении негативных материалов, что закономерно приводит к 
доминированию положительной или нейтральной информации [Кислая, 2008].  
На ступеньках к «провинциальной близости» стоит и такая важная 
составляющая, как диалог. Реализация диалога создаѐтся с помощью различных 
форм и методов: привлечения нештатных авторов; работы с читательской 
корреспонденцией; выпуска специальных страниц или целевых рубрик; 
включения информации, полученной из писем и звонков жителей, в 
журналистские материалы; использования организационно-массовых форм 
работы (социальных акций, развлекательных конкурсов и т. д.) [Кислая, 2008]. 
Зачастую редакция не противится материалам аудитории, а, наоборот, 
прибегает к «помощи» жителей, желающих самим написать в газету, к 
примеру, путевой очерк или репортаж. 
Делая газету диалогичной, командная работа позволяет читателям 
реализовать потребность в самовыражении. А наличие в редакции 
представителя читателей является предпосылкой к максимальной реализации 
читательских запросов [Киршин, 2006]. Эффективность определяется тем, в 
какой мере сами люди участвуют в этом процессе [Лубкович, 2009].  
Редакторы некоторых региональных газет отмечают, что мониторинг 
читательской аудитории стал редкостью в журналистской практике [Валеева, 
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2009]. Журналисты все больше работают в кабинетах, ориентируются на пресс-
службы организаций и предприятий [Тулупов, 2010]. Письма заменили 
телефонные звонки, форум в Интернете [Лубкович, 2009]. 
Несмотря на это, по данным многочисленных исследований, районная 
печать пользуется постоянной большой популярностью у своего читателя. 
Очевидно, тот факт, что каждый четвѐртый взрослый сельский житель и 
каждый пятнадцатый городской был в своѐ время героем газетного материала. 
В небольшом пространстве, где межличностные контакты в информационных 
процессах играют более заметную роль, рассказ в газете об односельчанине до 
сих пор становится событием [Лубкович, 2009]. 
Отличие провинциального мышления – желание понравиться публике 
[Иванников, 2009]. Журналисты стараются писать только в положительном 
ключе. Поэтому позитивная журналистка в провинциях сказывается на имидже 
изданий, а именно, влияние это благотворное. 
 
3.3 Задачи провинциальной печати  
 
Уникальность провинции создается преимущественно «внутренним» 
опытом [Серебренников, 2015]. Тогда уникальность провинциальной газеты в 
отражении того опыта – опыта людей и их жизни на данной территории. Это и 
составляет лицо местности. Раз опыт уникален, значит, отличен от 
центрального и его воплощения в печати. 
Для народа, проживающего в небольшом городе или деревне, 
первостепенны не международные новости и даже не столичные, сколько, те, 
которые происходят в своѐм или соседнем дворах, на их улице, в их городе и с 
еѐ жителями. Детализация происходящих событий также затрагивает их 
интересы. Зная подробности, они будут осведомлены, предупреждены, а 
значит, осторожны.  
Задача провинциальной печати, подчѐркивал писатель и историк 
Д.Л. Мордовцев, – «подробное изучение физиономии местности» [Мордовцев, 
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2013]. Это и есть тот бесценный опыт, из которого  черпает идеи 
провинциальная журналистика. «Изучение физиономии местности» стало 
информационной нишей, которую заполнила местная пресса. Составив 
очевидную конкуренцию прессе столичной [Мордовцев, 2013].  
Перед региональными журналистами всегда стоит задача отыскать 
героев, ими часто становятся многодетные мамы, учителя, дворники, главы 
сельсовета, почтальоны  и другие. 
Сегодня региональная журналистика призвана выполнять свои 
важнейшие задачи: стараться помирить людей, заставить их остановиться и 
задуматься, научить быть благодарными и радоваться за других, показать все 
счастливые проявления жизни, решать все проблемы вместе, давая понять, что 
всѐ решаемо общими усилиями.  
 
3.4 Жанровое и тематическое наполнение районных газет 
 
В результате исследований были сформулированы основные темы в 
местной печати. Это жизнь города/района, сельское хозяйство, общественно-
политические события, культура и мораль, благосостояние и образ жизни, 
промышленность, семья и быт, международная жизнь [Лубкович, 2009]. 
Для районной прессы характерно преобладание социальной тематики, а 
также высокая частотность материалов об официальных мероприятиях. 
Самыми «популярными» являются заметки, отчеты и зарисовки, что 
соответствует доминирующей функции информирования и объясняется 
традицией подробно рассказывать о деятельности местных властей и особой 
ролью «простого человека» в редакционной политике. «Любимые» 
журналистами районных газет очерки и зарисовки в основном выполняют 
воспитательную и наградную функцию. Характер информации, зависит и от 
тональности публикаций, и от глубины анализа проблем.  
В местной периодике доминируют материалы о морально-нравственных 
или общесоциальных проблемах, в которых негативная оценка персонажей 
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однозначна и не вызывает дискуссий среди читателей [Кислая, 2008]. 
Авторитет завоѐвывают колонка журналиста и колонка редактора, им присуща 
искренность, наивность и открытость. Есть странички для детей и молодѐжи.  
В провинциальной газете можно писать одному журналисту двадцать раз 
о Дне победы и приезжать сорок восемь раз в вымирающее село. Но даже о 
самых обыденных вещах можно рассказать под особым углом, подобрать 
новый образ [Сычѐва, 2012]. Поэтому региональному журналисту непросто, с 
текстом ему приходится работать, как с фотоаппаратом, всегда искать новые 
подходы-ракурсы к одной и той же теме.  
Выводы по главе 3: Изучение проблем региональных СМИ, наличие 
обратной связи, адресности, социально-демографических характеристик 
аудитории — важнейший фактор, способствующий успешному 
функционированию СМИ — повышению эффективности информационной 
политики как электронных, так и печатных средств массовой информации в 
регионе. 
Система региональных СМИ во многом зависит от местных 
особенностей. Целый ряд факторов — политических, экономических, 
социокультурных, идеологических — обусловливает развитие региональных 
СМИ. 
В целом, бюджет местных изданий складывается из доходов от 
рекламной деятельности, реализации тиража, внегазетной деятельности, 
госдотаций или средств учредителя. Соотношение этих составляющих зависит 
от многих факторов: экономического положения региона, наличия или 
отсутствия в нем успешных предпринимателей, готовых не поскупиться на 
рекламу, обеспеченности населения, зависимости редакции от местных властей 







4 Применение принципов эффективного коммуникационного 
менеджмента на примере газеты «Канские ведомости»  
 
4.1 Информационное поле города Канска: влияние среды на масс-
медиа, основные виды контента 
 
В 1636 году был поставлен Канский острог. Канск – город в России, 
административный центр Канского района Красноярского края. Население, по 
данным за 2012 год, составляет  93 060 человек. Площадь территории 91,8 тыс. 
кв. м. [Общая характеристика территории вселения «Город Канск»]. 
В 1986 году город был награждѐн орденом «Знак Почѐта» за успехи, 
достигнутые трудящимися в хозяйственном и культурном строительстве, и 
получил статус «Канск – город орденоносный» Небольшой город был выбран 
случайно: по созвучию с названием французского фестиваля [Международный 
Канский видеофестиваль]. В городе восемь Православных церквей. В 2011 году 
в Красноярской митрополии образовалась Канская епархия [Духовное 
окормление Енисейского казачества]. 
Определяя влияние среды на формы масс-медиа города Канска, в первую 
очередь, необходимо рассмотреть основные виды контента: среду, форму и 
содержание.  
1. Среда 
Климат и географические особенности.  
Город расположен на обеих берегах реки Кан и поэтому может быть 
условно разделен на правобережную и левобережную части. Ближайшая 
железнодорожная станция - Канск-Енисейский, ближайший аэропорт – в городе 
Красноярске.  
Сеть наземных транспортных коммуникаций обеспечивает сообщение 
Канска с краевым центром, населенными пунктами района, другими городами и 
районами края. Через город проходят крупнейшие транспортные магистрали 
страны – трасса М53 и Транссибирская железнодорожная магистраль. С 
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другими восточными районами город связан шоссейными дорогами (на Абан, 
Ирбей, Тасеево, Агинское, Богучаны).  
Южными соседями города являются Ирбейский и Саянский районы. 
Канск находится в зоне резко континентального климата с коротким 
жарким летом и длинной, холодной зимой.  
Политическое устройство. 
Канский горсовет - главная общественная трибуна города. Это выборный 
орган городского самоуправления, представляющий интересы населения и 
принимающий решения в коллегиальном порядке. 
Городской Совет состоит из 25 депутатов, избираемых на основе 
всеобщего равного и прямого избирательного права при тайном голосовании в 
соответствии с законодательством Красноярского края.  
Уровень экономического развития. 
Основные канские предприятия специализируются в сфере 
машиностроения и металлообработки, пищевой промышленности, 
строительных материалов и электроэнергетики. Так, в перечень компаний 
Канска, определяющих лицо города, входят Канская ТЭЦ, Канский ЛХК 
(производит пиломатериалы), комбинат строительных материалов, завод легких 
металлоконструкций КЗЛМК «МАЯК», ОАО «Сегмент», ликероводочный 
завод, завод по сборке комбайнов и предприятие по выпуску полимерных 
упаковочных материалов. Тем не менее, уровень безработицы в городе очень 
высокий и зарплаты у населения минимальные. 
Определяя стиль жизни  горожан, то его можно назвать семейным, так 
как, в основном, вся деятельность жителей города связана с домашним очагом 
и работой. Также важный фактор таковой характеристики в том, что город 
Канск и, в целом, Канский район мало располагает досуговыми местами для 
различной развлекательной и иной деятельности. В городе 1 большой торговый 
центр и 1 кинотеатр, имеющий достаточно скудный репертуар для кинопоказа, 
в основном включающий в себя мультфильмы. 
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Таким образом, культурные особенности и жизненные ценности горожан 
сводятся к  сохранению домашнего очага, стабильной работы и достойного 
уровня заработка.  
2. Форма 
Структура медиасистемы города представлена следующими каналами: 
телевидение, печать и радио. В городе вещает 17 телеканалов в аналоговом 
формате, готовится запуск первого цифрового мультиплекса на 23 ТВК, вещает 
10 радиостанций. 
Медиасистему Канского района можно представить в таблице 2. 
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Более подробно стоит остановиться на наиболее популярных СМИ, 
перечисленных в таблице выше. Среди них - ООО «Телекомпания «Канск 5 
канал», имеющая более 100 тысяч зрителей. Телеканал смотрит город Канск и 
частично сѐла Канского района. В коллективе работает 5 членов Союза 
журналистов. Авторские работы корреспондентов неоднократно поощрялись 
дипломами фестивалей и ценными подарками. На Телекомпании есть своя  
газета «5 канал» (тираж 5000 экз).  Сетевые партнеры Телекомпании - канал 
ТНТ и РЕН ТВ. 
На сегодняшний день в коллективе Телекомпании трудятся 42 человека - 
это корреспонденты, телевизионные операторы, техники монтажа. Все те, кто 
обеспечивает ежедневный выход передач для Канского зрителя. [Общая 
характеристика телеканала «Канск: 5 канал»]. 
Здесь важно отметить, что, конечно, освещаемые газетой «Канские 
ведомости» и телеканалом города события зачастую являются одинаковыми, но 
ввиду того, что газета выходит 1 раз в неделю, то подготовка материалов имеет 
в большей степени аналитический характер. Сюжеты, которые транслирует 
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телеканал, по своему содержанию, являются «жесткими», отвечая на вопросы 
«Что? Где? Когда?».  
«Сегодняшняя газета — Канск» - газета, которая выходит еженедельно с 
ТВ-программой и спецвыпусками «Цена вопроса», «Будь здоров», «Домовой», 
«Кадровичка», «Ученье – свет».  Краевой спецвыпуск «Цена вопроса» выходит 
1 раз в месяц. 
Перечень постоянных рубрик: «Айболит», «Астрологический прогноз», 
«Афиша», «Культ тела, «Меломан», «От заката до рассвета», «Пакуйте 
чемоданы», «Рынок новинок», «Спорт», «Харчевня».  
3. Содержание 
Конечный продукт, который необходимо охарактеризовать при анализе 
газеты «Канские ведомости» - это текст, оформленный и организованный 
определенным образом.  
Тематика издания: Общественно-политическая газета. Газета «Канские 
ведомости», в основном, уделяет свое внимание следующим темам: 
1. Новости России, края, города и района 
2. Новые законопроекты 
3. Новости жизни города (регулярные конкурсы и т.д.) 
4. Способы времяпрепровождения в городе 
5. Рассмотрение проблем и просьб подписчиков 
6.Молодежные странички и т.д. 
Также медиаконтент зависит от состояния рекламного рынка и 
экономической ситуации. 
Говоря о влиянии на медиасистему города объективных факторов, можно 
определить их в следующим виде: 
1. Географические особенности  территории («свои» СМИ на 
территории Канского района не имеют особенной популярности в связи с тем, 
что информационных поводов в различных районов города Канска не так 
много. Газета «Канские ведомости» у читательской аудитории заняла 
особенную нишу доверия); 
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2. Экономические особенности территории (в своем большинстве 
многие предприятия города в «тяжелом» положении: наблюдаются постоянные 
сокращения штата, удержания заработной платы сотрудникам  на крупных 
производствах и предприятиях. В качестве рекламодателей в газете выступают 
различные индивидуальные предприниматели и реклама их частного бизнеса 
(как мелкого, так и крупного); 
3. Базовые демографические характеристики населения. Молодое 
население после окончания общеобразовательных учреждений, в большинстве 
своем, уезжает учиться в крупные города, остается в районах и городах лишь 
те, кто желает продолжить свое образование не выше среднего (колледжи, 
техникумы и т.д). Помимо этого, в городе Канске можно получить высшее 
образование, но только в заочной форме обучения и в ограниченном выборе 
будущих специальностей. В сравнении с городом Красноярском, в городе 
Канске и Канском районе студентов не так много. В основном, это «взрослое» 
население - семьи и люди пенсионного возраста.  
4. Политический фактор. Как было отмечено раннее, Канский 
горсовет - главная общественная трибуна города. Это выборный орган 
городского самоуправления, представляющий интересы населения и 
принимающий решения в коллегиальном порядке. 
5. Культурный фактор. Культурно-досуговые функции в городе 
выполняют учреждения культуры. В 4 домах культуры города 65 клубных 
формирований, в которые входят коллективы самодеятельного народного 
творчества, из них 8 коллективов имеют звания «народный» и «образцовый». 
Книжный фонд центральной библиотечной системы города составляет свыше 
40 тысяч томов книг. В учреждениях культуры работают около 200 
специалистов сферы культуры. Деятельность культурных учреждений города, 
конечно,  находит широкое освещение на страницах газеты «Канские 
ведомости». 
6. Технологический фактор (в том числе проникновение сетей 
глобальной коммуникации). Технологии в городе имеют первостепенную роль. 
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Интернет, кабельное и другие виды телевидения развиты на достаточно 
высоком уровне. Интернет тесно проникает не только в жизнь молодого 
поколения. Так, и газета «Канские ведомости» имеет свой сайт - 
www.kvgazeta.ru, где за последние 2 года заметно увеличение посетителей за 
счет повсеместного распространения Интернета. На сайте часто публикуются 
опросы на актуальные темы, а также самые интересные тексты и колумнистика. 
В социальной  сети «ВКонтакте» также есть группа «Канских ведомостей» - 
vk.com/kvgazeta, которая в динамике за последний год пользуется достаточной 
популярностью среди подписчиков (3143 подписчика по состоянию на 28 марта 
2016 года). «Пик просмотров» она набирает, когда проходит традиционный 
конкурс – «Королева выпускного балла», так как голосование проходит именно 
на данном информационном ресурсе. Важно отметить, что и традиционные для 
города Красноярска группы «Я люблю Красноярск» - vk.com/ilovekrsk, 
«Проспект Мира - Красноярск» - vk.com/pr.mira и подобные, рассказывающие 
подписчикам в увлекательной форме о самых интересных фактах и новостях 
города, для города Канска не особо актуальны. Возможно, это связано с тем, 
что город имеет достаточно небольшой охват населения (около 91 000 человек), 
среди которых не так много молодежи, по сравнению с городом Красноярском. 
Такие страницы и паблики, конечно, просматривает, в первую очередь, молодое 
поколение. Тем не менее, такие группы существуют. Среди них: «Канск 
онлайн» - vk.com/kansk.online (8555 подписчиков по состоянию на 28 марта 
2016 года); «Канск – FOREVER» - vk.com/kanskgorod (85930подписчиков по 
состоянию на 28 марта 2016 года). Но потока новостей, касающихся жителей 
города, она содержит очень скудное количество. Более интересны населению 
города группы, где публикуются различные слухи и сплетни (например, «Канск 
влюбляйся» - vk.com/kansklove, 8389 подписчиков по состоянию на 29 марта 
2016 года; «Подслушано в Канске» - vk.com/pods_vkanske, 16836 подписчиков 
по состоянию на 29 марта 2016 года). Данный факт связан опять же с  тем, что 
город имеет небольшое количество населения.  
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Объединяя вышесказанное, специфику информационного поля на 
локальном уровне, можно представить в таблице 3. Данная таблица отражает 
специфику информационного поля города Канска с точки зрения инициаторов 
коммуникаций: властных структур, политических партий и движений, бизнес-
структур и творческих союзов города Канска. 
 
Таблица 3 - Специфика информационного поля г.Канска на локальном уровне 
Властные структуры Политические 
партии и движения 
Бизнес-структуры Творческие союзы 
Канский горсовет: 
- утверждает городской 
бюджет и отчет об его 
исполнении,  
- принимает планы и 
программы развития города,  
- контролирует деятельность 
органов городского 
самоуправления и 









- «Единая Россиия»;  
- ЛДПР.  
Также 
присутствуют  и 
другие партии и их 
представители. 





- пищевой и 
перерабатывающей 
промышленности,  
- машиностроения и 
металлообработки, 




- 4 дома культуры,  
- 65 клубных 
формирований  
- 8 коллективов со 
званием «народный» и 
«образцовый»,  
- книжный фонд  
- 40 тысяч томов книг, 
- 200 специалистов 
сферы культуры. 
 
Таким образом, данные группы адресуют сообщения общественности 
города Канска (публике, в самом общем смысле). Помимо этого, есть и малая 
группа (заинтересованные в деятельности определенных партий, предприятий, 
учреждений) 
Чаще всего коммуникация в городе Канске  на уровне информационного 
поля организуется вокруг   следующих  наиболее важных предметов  и тем – 
социальная сфера, культура, спорт, политика. 
Самая главная цель, которую используют инициаторы коммуникации – 
информирование. Технологии, которые используются для этого -  диалог.  
Информационно-психологическое насилие, убеждение и манипуляция 
являются очень редким случаем и, в основном, не используется в арсенале 
средств для выполнения главной цели – информированиея широкой 
общественности города.  
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Определяя специфику медиарынка города Канска, необходимо 
определить: какие товары предлагают аудитории редакция (новости, мнения / 
идеяи, знания, реклама как разновидность новостей), кому она  предлагает 
доступ на рынке рекламы, какой уровень конкуренции на рынке (монополия, 
олигополия, свободная конкуренция), какие СМИ конкурируют друг с другом 
напрямую, какие – косвенно, с кем местные редакции конкурируют за 
внимание аудитории / ее свободное время на рынке креативных (культурных 
индустрий).  
Для газеты «Канские ведомости» реклама очень редко становится 
разновидностью новости. Чаще всего встречаются следующего вида 
информационные материалы:  новостные заметки, мнения (идеи) журналистов, 
развлекательного характера публикации, размещение выдержек из новых 
законов и законопроектов и т.д. 
Рекламодателей на рынке города не так много, поэтому редакция газеты 
готова разместить информацию рекламного характера практически всех 
желающих. Чаще всего это реклама различных магазинов, сфер услуг и 
развлечений.  
Уровень конкуренции на рынке города можно обозначить как  
«свободная конкуренция». Две газеты города и один телеканал находятся в 
свободной конкуренции, так как в Канском районе до сих пор многие 
предпочитают купить газету раз в неделю, чем смотреть новости каждый день 
«об одном и том же». Тем не менее, «своя» аудитория есть у всех 
вышеперечисленных СМИ. Конкуренция в данном случае косвенная, в связи с 
малонаселенностью города и района. В большинстве своем информационный 
повод у всех новостей один, а «подача» и характер раскрытия материала 
разный.   
Тем не менее, за внимание аудитории конкурируют телекомпания «Канск 
5 канал» и  газета «Канские ведомости». Так, например, на летучках и 
собраниях редакции газеты «Канские ведомости» очень часто обсуждается 
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подача материалов телекомпанией и другие вопросы, связанные с освещением 
событий на телеканале.  
Первостепенное значения для любого СМИ имеет их специфическая, 
целевая аудитория. Она выступает в качестве рынка и аудиторию города 
Канска можно охарактеризовать по факторам, представленным в таблице 4. 
 
Таблица 4 – Характеристика целевой аудитории г. Канска 
Сегмент Характеристика 
Социально-демографические параметры 
Основные сегменты по полу и 
возрасту 
Пол – мужчины, женщины (женщины – приоритетная 
аудитория). 
Возраст – от 9 до 80 лет (в том числе, молодежь и люди 
пенсионного возраста) в следующем процентном 
соотношении: 
 От 9 до 15 лет: 5 %; 
 От 16 до 25 лет: 15 %; 
 От 25 до 39 лет: 25 %; 
 От 40 до 80 лет:  55 %. 




Доход – выше среднего. 
Потребление – ввиду того, что газета еженедельная, 
постоянных читателей не затрудняет тратить свои средства 
на покупку актуальной информации 4 раза в месяц. 
Основные сегменты по 
уровню образования 
Образование среднее, высшее (приоритетнее – среднее, так 
как жители Канска и Канского района мало располагают 
филиалами и учреждениями высшего образования) 
Основные сегменты по 
географическому принципу 
(город / село и пр.) 
Город и село 
Город – Канск и ближайшие села и деревни 
Социокультурные параметры 
Сегментация по основным 
жизненным ценностям 
 Жизненные ценности – домашний очаг 
Основная сегментация по 
интересам 
Интересы:  
1. Новости России, края, города и района 
2. Новые законопроекты 
3. Новости жизни города (регулярные конкурсы и т.д.) 
4. Способы времяпрепровождения в городе 
5. Рассмотрение проблем и просьб подписчиков 




Окончание таблицы 4 
Сегмент Характеристика 
Основная сегментация по 
стилю жизни 
Стиль жизни: семейный (дом – работа). 
Особенности медиаповедения 
Сегменты по включенности в 
процесс медиапотребления 
Активная аудитория. Постоянны звонки, письма в 
редакцию с просьбами по рассмотрению определенных 
вопросов, по учету мнения горожан. 
Помимо этого, свои пожелания к работе редакции можно 
оставить онлайн на сайте. Данный ресурс также пользуется 
популярностью. 
Сегментация по практикам 
медиапотребления 
Место (дома и вне дома), способ (почта, покупка в ларьках, 
в последнее время чаще – Интернет-сайт), порой и 
«отложенное» (time-shifting) медиапотребление. 
 
4.2 История газеты «Канские ведомости» 
 
До 1917 года в Канске своей газеты не было, хотя технические 
возможности для ее выпуска имелись: в 1906 году купец Е.Т.Коновалов открыл 
типографию. Типография изготовляла различные бланки, квитанции, афиши 
[Канская пресса: вчера и сегодня, 2004]. Именно такие сведения сохранились об 
истоках печати города Канска, хотя, возможно, газета появилась и ранее, а 
значит, промежуток времени между 1906 годом появления типографии и 1917 
официальным выходом первой газеты не пустовал на печать.  
Известно, что Хмелевский был на этой должности с 1905 года. Ему 
приходили письма государственной важности, он их либо перенаправлял, либо 
лично на них отвечал. Вот городскому секретарю 4 мая 1907 г. из канцелярии 
Енисейского губернатора было направлено в Канск письмо, подписанное 
губернатором о разрешении печатания постановления думы [Шахматов, 2008]. 
В 1907 году упоминается о «разрешении печатания постановления думы…», 
что может доказывать наличие печати в Канске до официально известного 1917 
года. Получается примерно на десять лет раньше. Но это уже материал для 
другого исследования. 
В начале марта 1917 года стала выпускаться газета «Известия Канского 
Комитета общественного спасения и Совета солдатских депутатов», 
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предоставляя свои страницы всем, кто поддерживал революционные 
преобразований в стране [Канская пресса: вчера и сегодня, 2004]. 
Страшным бедствием для трудящихся Канска стала эпидемия тифа. Тиф 
принесли отступающие колчаковские части. Была создана специальная 
комиссия по борьбе с тифом (Чекатиф), еѐ председателем стал В.Г. Яковенко. 
Им же была организована газета «Красная звезда», которая издавалась сразу 
после освобождения города и уезда от колчаковцев. На страницах 
оговаривалась помощь заболевшим, приводилось соотношения больных и 
выздоровевших. 
В 1924 году в Енисейской губернии было проведено районирование. На 
территории Канского уезда был создан Канский район. 26 октября 1925 года, 
вышел первый номер газеты «Труд пахаря». С этого времени газета в Канске 
стала выходить без перерывов. С 1 января 1930 года газета «Труд пахаря» стала 
называться «Власть Советов» [Крыштопа, 2003]. 
Город взял курс на свое восстановление и развитие. Все события города, 
которые относились к новому и интересному, она освещала на своих страницах. 
Уже в первые годы войны в город стали прибывать эвакуированные 
граждане из районов. Газета Канска, как и вся региональная печать, принялась 
поднимать дух людей на подвиги, борьбу с врагом, наполняя всех верой в 
победу через положительные материалы, без негатива и критики. [Крыштопа, 
2003]. 
Когда в город пришла весть о Победе, «Власть Советов» напечатала 
корреспонденцию о митинге, который прошел 9 мая на площади имени 
Коростелева, что в самом центре Канска. [Канская пресса: вчера и сегодня, 
2004]. Газета продолжила освещение послевоенной жизни народа, писала о том, 
что продукция Канской промышленности и продовольственные товары теперь 
славятся и идут даже за пределы Сибири. 
С 10 октября 1956 года стала выходить газета хлобчатобумажного 
комбината «Канский текстильщик». Журналисты вели летопись своего 
коллектива до последнего, 1999 года существования комбината. Например, 
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печатались статьи ткачихи Н.М. Веселковой, писали о прядильщице З.А. 
Григорьевой, которая обслуживала пять машин вместо плановых трех [Канская 
пресса: вчера и сегодня, 2004]. 
С 1 мая 1962 года «Власть Советов» стала городской газетой, выходила 3 
раза в неделю. [Канская пресса: вчера и сегодня, 2004]. 
В 90-е годы на информационном поле г. Канска и Канского района 
появились новые игроки, нарушавшие монополию газеты «Власть Советов». В 
1989 году была создана телекомпания «Канск. 5 канал» и одноименная газета, 
затем «родилась» «Блиц-газета». С января 1994 года изменила название 
«Власть Советов», став «Канскими ведомостями».  
Сегодня «Канские ведомости» – это общественно-политическая газета г. 
Канска и Канского района. Ее учредителем является агентство печати и 
массовых коммуникаций Красноярского края. Издание ведет свою историю с 
октября 1925 года.  
В настоящее время «Канские ведомости» выходят один раз в неделю – по 
средам, на 32 полосах. Тираж составляет более 11 тысяч экземпляров и 
распространяется в розницу и по подписке. С 2006 года у газеты появился сайт 
в интернете, с мая 2012 года выпускается в цветной обложке. За 85-летнюю 
историю газеты в ней работало 24 главных редактора. Сегодня пост главного 
редактор с 1996 года возглавляет Любовь Николаевна Цевун [Красноярская 
пресса. XX век, 2002]. В редакции уже долгое время трудятся журналисты 
Раиса Юркина, Татьяна Крускина, Александр Шестериков, Анна Воробей и 
фотокорреспонденты Александр Васильев, Андрей Салтыков.  
Газета неоднократно была победителем всероссийских и краевых 
конкурсов за лучшее полиграфические исполнение, освещение 
правоохранительной, производственной, общественно-политической, 
культурной и спортивной тематик.  
В1997 году газета награждена Почетным свидетельством и ежегодным 
призом губернатора края в номинации «Лучшая газета края». В 2008 году по 
итогам краевого конкурса регионального отделения Союза журналистов 
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«Канские ведомости» победили в номинации «Лучшая городская газета», в 
2010 году газета стала победителем всероссийского конкурса «Власть-
Общество-СМИ» в номинации «Народные конкурсы». В 2011 году газета 
«Канские ведомости» – единственная в Красноярском крае – получила знак 
отличия «Золотой фонд прессы», а в конкурсе «Красноярские перья – 2012» 
стала победителем в номинации «Лучшая районная газета» [Из истории газеты 
«Канские ведомости»]. 
 
4.3 Характеристика газеты «Канские ведомости» с точки зрения 
экономической составляющей 
 
Краевое государственное автономное учреждение «Редакция газеты 
«Канские ведомости» создано на основании распоряжения Правительства 
Красноярского края от 25.10.2011 года № 892-р", путем изменения типа 
существующего краевого государственного бюджетного учреждения «Редакция 
газеты «Канские ведомости». 
Учреждение является некоммерческой организацией.   
Учреждение не имеет обособленных подразделений. 
Органами учреждения являются: наблюдательный совет учреждения в 
количестве 9 членов,  приказ № 399 от 01.12.2011г. (в составе: Дружинин В.В., 
Иванова Л.А.,  Кобазова Е.В., Черепанов  Р.К. Купцова    М.П.., Штейнмец Е.О., 
Матвеев И.А. Долбина Е.А., Хворов В.А.) 
Руководитель учреждения - главный редактор Цевун Л.Н. 
Главный бухгалтер учреждения — Лапицкая Н.В.. 
Численность списочного состава на 01.01.2016 года — 16 человек. Из 
работающих  сотрудников высшее образование и стаж работы  не менее 1 года 
у специалистов основного профиля по оказанию государственной услуги - … 
%. Средняя заработная плата штатных сотрудников составила  … рублей. 




Балансовая стоимость основных средств на 01.01.2016 года составляет … 
рублей, в том числе … рублей особо ценное движимое имущество, … - иное 
движимое имущество. По состоянию на 01.01.2016 года сумма амортизации 
особо ценного имущества равна  … рублей.  
За 2015 год была получена субсидия на выполнение государственного 
(муниципального) задания в сумме … рублей, что соответствует плановому 
показателю из утвержденного  Плана ФХД.  Исполнение  по расходам - 100 %.  
Из них на статью: 
 211 (заработная плата) — …  рублей,  
 213 (начисления на выплаты по оплате труда) — … рублей,  
 221 (услуги связи) — … рублей,  
 223 (коммунальные услуги)- … рублей, 
 224 (арендная плата за пользование имуществом) - … рублей   
 225 (работы, услуги по содержанию имущества) — … рублей,  
 226 (прочие работы и услуги) — … рублей.   
Итого использовано в полном объеме — … рублей.  
Доходы от оказания платных услуг за 2015 год:  
1. план …  рублей,  
2. фактически получено … рублей, что на … больше 
запланированного, в том числе:  
 от реализации газеты - план … рублей, факт …  рублей, что составляет 
…% ;  
 от размещения рекламных и информационных материалов - план … 
рублей, факт …, что составляет … 
Прочие доходы составили … рублей  
Исполнение по доходам всего составило … 
Расходы по приносящей доход деятельности составили  … рублей, при 
плане … рублей. Исполнение по расходам — …%.  
Количество израсходованных средств представлено в таблице 5. 
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Таблица 5 – Количество израсходованных средств за 2015 г. в газете «Канские 
ведомости» 
Статья План Факт 
211 (заработная плата) … … 
212 (прочие выплаты) … … 
213 (начисления на выплаты по оплате 
труда) 
… … 
221 (услуги связи) … … 
222 (транспортные услуги) … … 
223 (коммунальные услуги) … … 
224 (арендная плата за пользование 
имуществом) 
… … 
225 (работы, услуги по содержанию 
имущества) 
… … 
226 (услуги по печати газеты) … … 
226 (оплата по гражданско-правовым 
договорам) 
… … 
226 (прочие работы и услуги) … … 
290 (прочие расходы) … … 
310 (приобретение основных средств) … … 
340 (расходование материальных 
запасов) 
… … 
Всего … … 
 
За 2015 год убытки учреждения составили … рублей в связи с тем, что из-
за экономической ситуации часть  клиентов отказалась от услуг учреждения из-
за недостатка у них денежных средств. Кроме того, план на 2015 год верстался 
в июне 2014 года, расчеты производились по ценам 2014 года. С января 2015 
года большинство организаций-поставщиков значительно увеличили стоимость 
своих услуг.  
АО ПИК «Офсет» с 01.04.2015 года увеличило стоимость 
полиграфических услуг более чем на … %, с 01.11.2015 года стоимость печати 
газеты по сравнению с ценой первого квартала была увеличена более чем на 
235 % . 
Стоимость печати одного выпуска газеты до 1 апреля 2015 года 
составляла … рублей, с 1 апреля стала … рублей, с 01.11.2015 года стоимость 
печати одного тиража составила … рублей, поэтому  с  ноября месяца редакция 
была вынуждена перейти на печать газеты в черно-белом исполнении. В 2015 
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году фактические расходы  по сравнению с  плановыми  за полиграфические 
услуги увеличились на … рублей. Часть расходов была компенсирована за счет 
увеличения субсидии в сумме … рублей, чистый убыток только по  типографии 
составил … рублей. Для сохранения тиража газеты КГАУ «Редакция газеты 
«Канские ведомости» вынуждено было увеличить вознаграждение почтальонам 
по гражданско-правовым договорам, которое не было предусмотрено в плане 
финансовых результатов деятельности, сумма убытка по указанной статье 
расходов составила …тыс. рублей. Такая же ситуация  с расходами по другим 
статьям. По сравнению с плановыми расходами на 2015 год, увеличились 
расходы на услуги связи, коммунальные расходы, аренда помещений, 
обслуживание и ремонт техники, обслуживание программных продуктов, 
стоимость  материалов и другие расходы. Для  сокращения расходов 
учреждения редакция была вынуждена отказаться почти на половину  от 
арендованных площадей под офисное здание. 
При анализе расходования наличных денежных средств Форма № … 
«Отчет об исполнении учреждением плана его ФХД» по приносящей доход 
деятельности  установлено следующее: 
За 2015 год допущен перерасход по КОСГУ 211 в сумме … рублей, так 
как в соответствии с письмом № 02-10/1690 от 23.10.2015 года Казначейства 
Красноярского края заявки для проведения кассовых операции  со средствами 
от доходов от платной деятельности учреждения представляются в 
Казначейство края по 29 декабря 2015 года включительно. Учреждение сдает 
наличные деньги через КБ «Таатта», так как  не может сдавать  напрямую в 
Казначейство. Оборот между банком и Казначейством составляет 2-3 дня, то 
деньги сданные в период с 29 по 31 декабря на счет до конца года  могут не 
поступить. Последний рабочий день Учреждения был 31 декабря, поэтому 
деньги за подписку на газету «Канские ведомости» почтальонами, 
проживающими в отдаленных населенных пунктах Канского района, сдавались 
в кассу Учреждения по 31.12.2015 года. В результате деньги, поступившие в 
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кассу сверх установленного лимита, выдавались почтальонам и штатным 
сотрудникам в виде аванса по заработной плате  за декабрь 2015 года. 
По КОСГУ 212 (прочие выплаты) и 222 (транспортные услуги) экономия 
средств в сумме … рублей и … рублей соответственно, которая образовалась за 
счет того, что не состоялись запланированные  командировки в Новосибирск в 
апреле и июне, Москву  - в мае, Шушенское – в июле и Дагомыс – в сентябре 
2015 года.  
По КОСГУ 223 экономия средств составила … рублей, в связи с 
сокращением арендуемых под офис площадей. 
По КОСГУ 226 - перерасход по полиграфическим услугам составил 
73486,73 рублей  в связи с резким увеличением стоимости услуг. 
Дебиторская задолженность по счету 205 на 01.01.2016г.  составила -… 
рублей  (… +…-…), в том числе за рекламу — … рублей, за газеты — … 
рублей,  за подписку —    … рублей.  
Кредиторская задолженность на 01.01.2016г. по счету 302 и 303 составила 
… рублей,  в том числе задолженность по заработной плате штатным 
сотрудникам составила … рублей, задолженность по договорам гражданско-
правового характера за доставку и распространение газет … рублей, за 
полиграфические услуги  … рублей и прочим услугам – … рублей. 
Задолженность по платежам в бюджет и страховым взносам составила … 
рублей, в том числе по НДФЛ – … рубля, по минимальному налогу , 
уплачиваемому в связи с применением УСНО за 2015 год - … рублей и 
страховым взносам – … рублей.  
За 2015 год выпущено 52 номеров (при плане 52), газета выходит 1 раз в 
неделю по средам, среднеразовый тираж 10000 экземпляров (при плане 10000). 
Объем газетных полос формата А3 составил 218 (при плане  218). Нормативные 
затраты на оказание государственной услуги … рублей (при плане …).  Объем 
полос газеты, приведенный к формату 4 А3 - 416 (при плане 416).  Количество 
потребителей 520 (при плане 520). 
Следующие формы бухгалтерской отчетности: 
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 Форма … «Сведения об остатках денежных средств 
учреждения» по виду деятельности «Субсидии на выполнение 
государственного (муниципального) задания» - не имеют числового 
значения, поэтому в соответствии с приказом Минфина РФ от 25.03.2011 
№ 33н не представлены. 
 Форма … «Справка по консолидируемым расчетам 
учреждения» - не имеет числового значения, поэтому в соответствии с 
приказом Минфина РФ от 25.03.2011 № 33н не представлена. 
 
4.4 Эксперимент: повышение экономической составляющей газеты 
«Канские ведомости» посредством применения принципов построения 
эффективного менеджмента 
 
Данный параграф посвящен самой важной части исследования – 
составлению программы повышения коммуникационного менеджмента газеты 
Канского района – «Канские ведомости».  
На основании полученных выводов в п. 4.3 для обоснованного выбора 
стратегических альтернатив развития, корректного формирования программы 
коммуникационного менеджмента, необходимым этапом исследования является  
составление таблиц SWOT- и STEP -анализа. STEP-анализ газеты «Канские 




Таблица 6 - STEP-анализ газеты «Канские ведомости» 
 






















Культурные различия. По данным 
статистики, на территории 
муниципального образования г. Канска 
проживают лица более 70 
национальностей. В целом, на 
территории города проживают около 
10 % от общего населения города. 
Консолидация общества в связи с 
внешними угрозами. 
«+» 87 3 261+ 
Подготавливать 










Демографическая ситуация. В 
течение трѐх последних лет 
демографическая ситуация остается 
примерно на одинаковом уровне. Спад 
населения наблюдается за счет 
отсутствия «стабильных мест работы» 
и отъезда молодежи.  Средний возраст 
жителя нашего города  – 28 лет, 43% 
населения – дети и молодежь до 30-ти. 
При этом активная аудитория газеты 
стареют, молодежь предпочитает 
использовать в качестве получения 
информации Интернет. 






Социальные различия. 14 %  имеют 
высшее и послевузовское 
профессиональное образование. 
Подавляющее большинство людей 54% 
имеет среднее, средне-техническое и 
средне-специальное образование. 32% - 
дети и пенсионеры преклонного 
возраста – не имеют среднего 
образования. 
Средняя заработная плата 18 000 
рублей. При этом усредненность 
создается за счет высоких заработных 
плат успешных предпринимателей, 
руководителей высшего и среднего 
звена, высококвалифицированных 
работников бюджетных организаций, 
работников престижных предприятий. 
Размер средней пенсии - составляет 9 
677 руб., трудовой пенсии - 10 225 руб. 














Продолжение таблицы 6 






















Покупательская способность населения 
в невысокая. Цена газетной подписки 
уже в 400 рублей может «напугать» 
большинство подписчиков газеты. В 
связи с невысоким уровнем доходов 
населения в целом и ростом цен на 
продукты питания и необходимые 
товары, поднимать цену в розницу 
также невозможно. 






Социальное расслоение.  
Приблизительно около 1 % населения 
можно отнести к «Высшему высшему 
классу» (элита).  
«Низший высший класс» (успешные 
бизнесмены)- составляет до 2 % 
населения. «Высший средний класс» 
(бизнесмены, госслужащие, 
высоквалифицированные рабочие) - 
порядка 8 %.  
«Низший средний класс» (работники 
бюджетной сферы, малый бизнес, 
руководители среднего звена 
предприятий) - около 28. 
«Высший низший класс» (мелкие 
служащие, полуквалифицированные 
рабочие, пенсионеры) –51 % 
населения. «Низший низший класс» 
(неквалифицированные рабочие, лица, 
живущие на пособия) - 10 % 
«-» 93 7 651- 
Разработать 











На газету оказывают влияние все 
уровни выборов в России. 
Федеральные. Изменение 
законодательства применительно к 
СМИ, рекламе, правовых норм 
налоговых и надзорных органов. 
Усиление роли власти внутри 
государства, ослабление позиции 
России в связи с политическими 
событиями в мире. Изменение 
государственного регулирования СМИ, 
в том числе и финансирования, переход 
на цифровой формат вещания. 
Появление различных общественных 
организаций.  














Продолжение таблицы 6 






















государственного регулирования на 
уровне края, распределение средств, 
реструктуризация АПиМК, смена 
политики в области выборов в местные 
органы самоуправления, экономия 
бюджета.  





Местные. Муниципальные конкурсы 
на размещение официальных 
документов. Смена власти, новые 
политические подходы к управлению 
МО. 








Тенденции изменения валового 
национального продукта, 
импортозамещение, переход на 
продукцию местного производителя. 
Нарушены старые экономические 
схемы, поиск новых поставщиков. 
Удорожание цен на печать и доставку. 







Господдержка. Несмотря на 
дефицитный бюджет, краевые власти 
предусмотрели государственные 
заказы для местных и районных газет, 
региональных СМИ. 





Уровень безработицы и инфляции.  





Курс иностранной валюты. Резкое 
падение рубля, рост цен на расходные 
материалы, услуги связи.  




Рост цен на продукты питания, товары 
и услуги. При этом уровень заработной 
платы не вырос, а где-то и снизился, 
платежеспособность населения 
снизилась. Цены на энергоресурсы и 
аренду помещения 






Дефицит бюджета сказывается на 
уровне госзаказа, господдержки и 
муниципального заказа. 




Конкуренция на рынке СМИ 
ужесточилась, при одинаковых 
условиях выигрывают наиболее 
защищенные и успешные издания. 








Окончание таблицы 6 
Технологические факторы 
Защита интеллектуальной 




Государственная политика в области 
НТП 
«+» 32 4 128+ 
Следить за 
новинками НТП 
Появление новых технологий, 
научных открытий, новых продуктов, 
новых патентов на рынке СМИ 





Конкуренция среди поставщиков 
новых технологий, стремительное 
развитие.  




Появление и развитие новых 
источников распространения 
информации. 
«+» 67 6 402+ 
Переход к 
конвергентности 
Возникновение новых СМИ 





технического оборудования и 
процессов производства, 
автоматизация и способы обработки 
информации. 







На основании анализа внешней среды газеты «Канские ведомости», 
можно выделить ее следующие сильные и слабы стороны. 
Сильные стороны газеты - положительный имидж издания; «свой» 
постоянный читатель, сформированный в результате концепции «близости 
читателю»; налаженная «обратная связь» (газета активно работает по письмам 
читателей, проводит «диспетчерскую», где поднимаются насущные для города 
проблемы; постоянно внедряет новые рубрики, что поддерживает интерес 
читателей; устойчивая команда профессионалов – большинство сотрудников 
газеты работают в СМИ более пяти лет. 
Слабые стороны газеты - неэффективно используются современные 
технологии, иногда текст «плотный»; не полностью используется Интернет-
ресурс, статьи выкладываются на сайте раз в неделю, с запозданием на период 
продажи газеты; низкая оперативность – газета выходит один раз в неделю; 
наличие «обязательных полос» мало интересных читателю (постановления и 
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распоряжения местной власти, госзаказ); «старение аудитории»; переход 
потребителя на новые СМИ. 
SWOT-анализ газеты «Канские ведомости» представлен в таблице 7. 
 
Таблица 7 - SWOT-анализ газеты «Канские ведомости» 




(свойства, усиливающие редакцию) 
1. Техническое расширение 
контента 
2. Интеллектуальный капитал 
3. Наличие собственного сайта; 
4. Распространение в населенных 
пунктах МО г. Дивногорск; 
5. Создана сеть доставки и 
распространения газеты. 
6. Доступная ценовая политика 
газеты; 
7. Государственная поддержка 
издания. 
Weaknesses  
(свойства, ослабляющие редакцию) 
1. Неэффективно используются 
современные технологии;  
2. Не эффективно используется сайт 
(статьи выкладываются на сайте раз в 
неделю, с запозданием на период 
продажи газеты); 
3. Низкая оперативность – газета 
выходит один раз в неделю;  
4. Слабая материально-техническая база 
(качество фотографий, старые 
компьютеры, низкая скорость 
Интернета) 
5. Незначительная конвергетность 
редакции; 
6. Не эффективное использование 
научных теорий менеджмента и 
маркетинга; 
7. Отсутствие средств на активное 
продвижение; 
8. Заработная плата без учета 
индексации, слабая система 




1. Политика государства на 
улучшение социальной жизни 
население, возможность участия 
в различных программах; 
2. Налаженная связь с 
государственными структурами 
муниципального уровня, краевой 
властью; 
3. Укрепление влияния на местные 
органы самоуправления в связи с 
предстоящими выборами. 
1. «Старение аудитории»; 
2. Переход потребителя на новые сми; 
3. Кризис в стране, уменьшение 
возможностей рекламодателей; 
4. Конкуренция с другими сми; 
5. Работа потенциальной аудитории в 
красноярске; 
6. Рост цен на печать, доставку, 
расходные материалы; 
7. Государственная политика по 
отношению к местным сми. 
Угрозы 
1. Снижение деловой активности и как следствие падение рекламных сборов; 
2. Рост стоимости производства за счет удорожания бумаги и услуг печати; 
3. Падение количества подписчиков в связи с появлением новых СМИ, «старение аудитории»; 




Проблемы, стоящие на пути издания могут быть решены комплексом 
мероприятий: 
1. Более точный выбор целевой аудитории;  
2. Изучение потребностей целевой аудитории (спроса), 
фокусирование на запросах выбранной целевой аудитории, корректировка 
продукта (содержания) под запросы аудитории;  
3. Четкое позиционирование продукта на рынке;  
4. Работа с каналами распространения; 
5. Рекламно-имиджевая кампания, кампания по продвижению, 
работа по оптимизации расходов, работа с ценой; 
6. Улучшения материально-технической базы; 
7. Редакционная политика по улучшению квалификации 
сотрудников издания и их материальной заинтересованности; 
8. Постепенный переход к конвергентной редакции с 
использованием всех возможных современных технологий. 
 
4.4.1 Методика составления программы эксперимента 
 
Методы, используемые для достижения поставленной цели описаны 
исследователями в главе 2, пункте 2.2.5. 
Методика составления программы заключается  использовании 
проектного типа мышления, где можно определить сроки выполнения, 
этапность и ожидаемые показатели деятельности. 




Шаг 1. Описание существующего порядка коммуникаций внутри 
редакции;  
Шаг 2. Определение программы реорганизации потока коммуникации с 
целью повышения эффективности коммуникационных процессов 
Шаг 3. Оценка эксперимента посредством измерения качественных 
изменений (повышение уровня коммуникационного менеджмента) и 
количественных показателей (увеличение прибыли редакции).  
Порядок эксперимента можно определить посредством этапов, 
представленных в таблице 8.. 
Таблица 8 – Порядок эксперимента в газете «Канские ведомости» 
Этапность 
эксперимента 





















































Окончание таблицы 8 
Этапность 
эксперимента 
























и в форме беседы-










































































































4.4.2 Описание эксперимента 
 
Предупреждение конфликтов в коллективе и их эффективное разрешение 
требует определенной социально - психологической информации. Определение 
состояния  коммуникационного менеджмента в редакции газеты «Канские 
ведомости» проходило посредством  основных методов: наблюдение, устный 
опрос (интервьюирование) и письменный опрос (анкетирование).  
Данные виды работ проходили по плану, представленному в таблице 9 
 
Таблица 9 – План проведения эксперимента в газете «Канские ведомости» 
Название метода (суть деятельности) Сроки выполнения 
Наблюдение 01.02.2016 – 15.03.2016 
Устный опрос (интервьюирование) с главой 
редакции газеты «Канские ведомости» 
17.03.2016 
Письменный опрос (анкетирование) с 
сотрудниками редакции 
16.03.2016 – 20.03.2016 
 
Посредством вышеперечисленных методов и результатов наблюдения 
будет разработана программа повышения уровня коммуникационного 
менеджмента, представленная в таблице 10.  
 
Таблица 10 – Ожидаемые результаты эксперимента в газете «Канские 
ведомости» 
Название метода Ожидаемые результаты 
Наблюдение Определены средства для обеспечения внутренних коммуникаций 
организации: устные, письменные, визуальные и аудиовизуальные 
средства, социальные средства и  
общие мероприятия, направленные на повышения уровня 




главой редакции газеты 
«Канские ведомости» 
В результате проведенного интервью с главой редакции газеты 
«Канские ведомости» определены основные векторы и направления 
развития редакции, уточнены использованные средства для 
обеспечения внутренних коммуникаций внутри редакции, а также 
внешние коммуникации редакции в иных направлениях работы 
(связи и отношения редакции, установленные с органами власти и 
бизнесом, 
коммунальные и экологические связи) 




Окончание таблицы 10 




Письменный опрос (анкетирование) посредством заполнения 
анонимной анкеты (гугл формы) определить мнение сотрудников 
редакции о существующей коммуникационной ситуации в редакции. 
Также благодаря данной форме сотрудники редакции смогут 
высказать свое мнение по поводу существующей этической, 
коммуникационной и дружеской атмосфере в редакции. Помимо 
этого, результаты анкетирования смогут определить: 
- устные средства коммуникации внутри  редакции по частотности 
их использования;  
- социальные «бонусы», которые хотели бы получать сотрудники от 
редакции газеты «Канские ведомости»; 
- мероприятия, которым они  смогли уделить свое свободное время 
для проведения общего досуга с коллегами; 
- коммуникационные сбои внутри редакции;  
- коммуникационные сбои в порядке информирования о 
существующих новостях/проблемах/заданиях в редакции; 
- «дружественность атмосферы» внутри сотрудников редакции при 
организации рабочего процесса по шкале от «0» до «5».  
Наконец, самый главный ожидаемый результат от данного 
анкетирования – определение мнения каждого из сотрудников 
редакции о том, каким образом можно увеличить эффективность 
внутренних коммуникаций внутри редакции. 
Помимо этого, сотрудники редакции благодаря данной письменной 
форме опроса могли указать пожелания к составлению программы 
по повышению коммуникационного менеджмента внутри редакции.  
Вопросы анкетирования представлены в Приложении Б 
Результаты анкетирования представлены в Приложении В. 
 
Итак, на основании использованной комбинации методов, можно прийти 
к следующим выводам по каждому типу существующих коммуникации в 








Аналитика внутренних коммуникаций в газете «Канские 




беседы (как при 
приеме на работу, так 
и регулярные беседы 
руководитель— 
подчиненный). 






Отсутствует единая внутренняя сеть, способствующая 
оперативному обмену внутри редакции. Сотрудникам 
приходится тратить время на поиск главы редакции, в 
случае возникших проблем, подвластных только его 
компетенции, и лично вводить его в курс дела, что 
негативно сказывается на деятельности всей редакции в 
целом. 
При осуществлении внутренних коммуникаций 
используются такие каналы, как телефонная связь и в 
основном – личные встречи короткие беседы (реже – 
групповые)  Действительно, самым распространенным 
и эффективным в газете является канал прямой связи, 
т.е. непосредственный контакт источника информации 
и ее получателя. Такой канал исключает помехи и 
искажения. 
На летучках и совещаниях редакции решаются 
следующие вопросы: 
 Информирование о новостях. 
 Обсуждение и принятие решений по вопросам 
текущей деятельности с учетом мнения участников. 
 Обмен мнениями и постановка задач, поручения по 
текущей деятельности, координация работ. 
 Проверка поручений с предыдущих встреч. 
 Вопросы участников по текущей деятельности. 
 Прочие вопросы. 
Такие летучки проводятся каждый понедельник для 
установления плана работы на неделю. Во время таких 
встреч глава редакции ставит перед своими 
подчиненными цель, то есть описывает нужный 
результат на следующую неделю. Но на повестке дня 
такого не сообщается заранее. Она важна для 
подготовки к обсуждению предмета совещания. Чем 
более точно и в нужном направлении сформулирован 
предмет обсуждения, тем больше шансов получить 
нужный результат, а этого не делается. Каждый должен 
знать, что он вносит свой вклад в решение общей 
задачи, а без знания нельзя грамотно участвовать в 
совещании и давать рекомендации для решения 




Продолжение таблицы 11 
 Существующие 
способы 
Аналитика внутренних коммуникаций в газете «Канские 









3. Доска объявлений. 
4. Брошюры для 
сотрудников. 




В газете существует доска объявлений, на которой 
расписаны все новости  и расписание плановых 
совещаний. Это очень удобный и практичный способ 
информировать сотрудников о дальнейших планах. Но 
отсутствует доска объявлений в интернет сети. Было бы 
очень удобно, так как любой из сотрудников может 
зайти и посмотреть любую необходимую ему 
информации. Информация на такой доске может быть 
модерируемая и немодерируемая. В первом случае это 
информация которую изменяют глава редакции или его 
помощники по мере изменения определенной 
информации. Немодерируемая - это неизменяемая 
информация, такая как постоянные совещания, встречи 
с сотрудниками, тренинги. Оба вида досок объявлений 
могут постоянно использоваться сотрудниками, что 
придаст еще большей мобильности в исполнении и 
напоминании о текущих поручениях и делах. 
Но порой в редакции возникают Информационные 
перегрузки, т.е. сотрудники перегружены 
организационными и контрольными работами. Это 
приводит к тому, что часть информации забывается, в 










Флеш-карты и иные носители информации часто 
используются для подготовки материалов для 
очередного выпуска газета фотографами и 
журналистами. Архивные материалы хранятся в 
специальном сетевом ресурсе. Данный тип хранения 
информации достаточно удобен, в том числе и для 
поиска архивных материалов. Сотрудники редакции 
также обмениваются между собой информацией и 
наработками при помощи того, что все компьютеры 
















Отдельной традиции поздравления на праздники, 
помимо основных событий, в редакции нет. Но, в 
случае необходимости оказания социальной поддержки 
отдельным сотрудникам, то глава редакции старается 
идти навстречу и рассмотреть возможные способы 




Окончание таблицы 11 
 Существующие 
способы 
Аналитика внутренних коммуникаций в газете «Канские 




1. Юбилеи редакции. 
2. Дни открытых 
дверей для членов 
семей сотрудников. 
3. Совместные 
рождественские и др. 
праздники. 
4. «Кофейные туры», 
пикники, гриль, 









В редакции существует традиция выездных семинаров 
один раз в 3-4 месяца. Руководитель организовывает 
семинары вне рабочей обстановке, к примеру: разного 
рода поездки, экскурсии, концерты и отдых. В таких 
поездках налаживаются межконтактные отношения 
руководителя и подчиненных, дает им разгрузку после 
сложных рабочих будней тем самым не нарушая и 




Талица 12 - Внешние коммуникации газеты «Канские ведомости». Аналитика. 
 Существующие типы 
субъектов 
Аналитика внешних коммуникаций в газете «Канские 











Читательскую аудиторию можно назвать достаточно 
активной: постоянные звонки, письма в редакцию с 
просьбами по рассмотрению определенных вопросов по 
учету мнения горожан. 
Помимо этого, свои пожелания к работе редакции можно 
оставить онлайн на сайте. Данный ресурс также пользуется 
популярностью. Возраст аудитории – от 9 до 80 лет (в том 
числе, молодежь и люди пенсионного возраста. : 
Рекламодателей на рынке города не так много, поэтому 
редакция газеты готова разместить информацию рекламного 
характера практически всех желающих. Чаще всего это 
реклама различных магазинов, сфер услуг и развлечений.  
Уровень конкуренции на рынке города можно обозначить 
как  «свободная конкуренция». Две газеты города и один 
телеканал находятся в свободной конкуренции, так как в 
Канском районе до сих пор многие предпочитают купить 
газету раз в неделю, чем смотреть новости каждый день «об 
одном и том же». Тем не менее, «своя» аудитория есть у 
всех вышеперечисленных СМИ. Конкуренция в данном 





Окончание таблицы 12 
 Существующие типы 
субъектов 
Аналитика внешних коммуникаций в газете «Канские 






























Правовая, экономическая, политическая, моральная 
регуляция, и, конечно же, саморегуляция деятельности 
СМИ отражается и в работе редакции газеты «Канские 
ведомости».  Работа редакции с властными структурами 
призвана обеспечивать эффективное взаимодействие СМИ и 
власти в пределах юрисдикции Российской Федерации.  
Выполняя функции  артикуляции интересов тех или иных 
общественных групп. Тем самым газета «Канские 
ведомости» способствуют укреплению  общества с 
органами власти; выполняет функцию агрегации интересов, 
вследствие  чего  представляет на своих страницах 
разнообразие  и  многообразие интересов,  существующих  
в  городе и крае. Помимо этого, анализируемое СМИ 
выполняет функцию распространения, передачи 
политической  и  иной  информации  между властями и 
подвластными,  а  также  между  разными  элементами  
политической системы. Посредническая роль газеты 
заключается  прежде всего  в  том,  что  она  представляют  






Со стороны бизнеса партнеры и рекламодатели 
предоставляют редакции информацию о своих продуктах и 
услугах. Для бизнеса редакция  может вызвать 
поведенческое изменение в деловой коммуникации, влияя 
на общественность и отдельные отношения и поведение 
через социальный маркетинг. Также редакция  исполняют 
важную роль в открытии новых рынков и улучшении 
существующих рынков услуг и продуктов, которые продаѐт 
тот или иной бизнес. Также порой газета может  
действовать и в качестве агента,  оказывая влияние на 














Внешние информационные систему могут осуществляться 
следующим образом: происходят беседы при приеме на 
работу. Беседа при приеме на работу носит характер 
"приемного интервью", - основная цель которого оценить 
деловые качества поступающего на работу. В сущности, оно 
сводится к нескольким базовым вопросам и 
соответствующим ответам на них. Форма вопросов может 
варьироваться, но их содержание направлено на получение 
информации, которую можно сгруппировать в следующие 
блоки: 
- что представляет собой человек, обратившийся с 
заявлением о приеме на работу; 
- почему он ищет работу; 
- каковы его сильные и слабые стороны; 
- каковы его взгляды на аффективное руководство (иначе 
говоря, его представление о хорошем начальнике); 
- что он считает наиболее весомыми своими достижениями; 
- на какую зарплату он рассчитывает. 
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Таблица 13 - Восходящие и нисходящие потоки вертикального направления 









Цель Аналитика восходящих и нисходящих потоков 
вертикального направления коммуникаций в 













редакции  мнения 
работников.  
Обратная связь при осуществлении данных 
коммуникаций проявляется в виде передачи 
подчиненными главе редакции того, как они 
намереваются решать возникшую проблему. 
Конечным результатом является выполнение 
текущих поручений руководителя. В основным, 
о результатах работы информируют за 
определенный срок до выпуска газеты и на 















обратной связи по 
результатам 
работы 
Рассматривая данную коммуникационную 
структуру, можно придти к выводу, что 
распоряжения  и поручения главы редакции 
подчиненным чаще передаются путем 
межличностного взаимодействия. Это, с одной 
стороны, позволяет тут же установить 
обратную связь и выяснить, насколько верно 
понята задача, и устранить неясности, но, с 
другой стороны, информация в процессе 
деятельности моет быть забыта и, за неимением 
письменных рекомендаций, искажается в 
сознании и как следствие выполняется не 
полно. Здесь же важно отметить и 
недостаточную подготовку главы редакции  к 
проведению планерок, совещаний и летучек. 
Данные виды встреч - это основной источник 
информации для сотрудников. Для более 
качественной подготовки к проведению 
совещания главе редакции можно обратить 
внимание на то, что можно выделить время  в 
конце рабочей недели для составления плана 
совещания. Каждый участник должен знать, 
чего ожидать от совещания. 
Если участники знают хотя бы за сутки, что и 
как будет происходить, кто в какой роли 
участвует, и иметь содержательную повестку 
совещания, то можно сократить время его 
проведения, одновременно повысив 
эффективность, необходимо помнить о 





Таблица 14 - Горизонтальное направление коммуникаций газеты «Канские 










Цель Результат Аналитика горизонтального 
направления коммуникаций в газете 




































Информация, передаваемая при 
осуществлении горизонтальных 
коммуникаций, может быть искажена 
из-за существования внутренних 
барьеров, препятствующих 
эффективному обмену информацией 
между отдельными сотрудниками. 
При осуществлении горизонтальных 
коммуникаций обратная связь 
осуществляется в виде обоюдного 
обмена информацией и совместной 
выработки решений. Результатом 
горизонтальных коммуникаций 
является улучшение или ухудшение 
работы участников 
коммуникационного процесса, в 
зависимости от полученной ими 
информации. Если данная 
информация являлась продуктивной и 
достоверной, то она помогает 
сотрудникам в работе. Если же 
информация была недостоверной и 
неправильной, то она может 
повредить работе и привести к 
выполнению лишних, 
дублирующихся и несвоевременных 
работ. 
 
Таблица 15 - Культура газеты «Канские ведомости». Аналитика. 




На основании использованных методов эксперимента можно прийти к 
выводу, что о наличии корпоративной культуры в редакции журнала «Канские 
ведомости» свидетельствуют следующие факты:  
- Редакция имеет официальный интернет-сайт 
- Коллектив редакции – дружный, сплоченный и имеет явно доминирующих 
лидеров, в лице главного редактора  
- Кроме официально-признанных праздников Нового года, 8 Марта и Дни 
рождения сотрудников, редакция может встретиться в неформальной 
обстановке  
- Определена миссия газеты, его цели, задачи, концепция, стратегия 
Но в редакции отсутствует корпоративный стиль (нет единой униформы или 
единого предмета на одежде сотрудников, свидетельствующих о 




Продолжение таблицы 15 





Характеристиками культуры редакции газеты «Канские ведомости» является 
наличие следующих составляющих: 
- Осознание себя и своего места в редакции 
- Коммуникационная система и язык общения (использование устной, 
письменной, невербальной коммуникации; наличие профессионального 
жаргона, аббревиатур, языка жестов) 
- Привычки и традиции, связанные с приемом пищи (питание сотрудников 
организовано совместно), вне зависимости от статуса 
- Осознание времени, отношение к нему и его использование (восприятие 
времени как важнейшего ресурса, но порой существует и  нарушение 
временных параметров организационной деятельности). 
- Взаимоотношения между людьми (соблюдение формальных требований 
этикета) 
- Мировоззрение (вера в: справедливость, успех, свои силы, руководство; 
отношение к взаимопомощи) 
- Развитие и самореализация (в большинстве осознанное выполнение работы; 
опора на интеллект или силу; творческая обстановка) 
- Трудовая этика и мотивирование (отношение к работе как ценности; 
определенная мера ответственности к результатам своего труда ( у различных 




Определяя этическую составляющую газеты, на ее страницах прослеживается 
позитив. Данный факт подтверждается наличием следующих публикаций с 
заданными тематиками:   
 Тема «маленького человека». 
 Морально-нравственной проблематика. 
 Спокойная критика. 
 Освещение важных тем: «родительский дом», «детство», «прошлое». 
 Привнесение художественности – пейзажные описания. 
 Мотивы: «мотив воспоминания» и «мотив мечты». 
 Элементы юмористичности. 
 Возникающие чувства. 
 Показ ценностей. 
 Положительные слова. 
 Фотография. 
 Тема счастья. 
 Тема красоты. 
 Заголовок. 
 Поиск героев. 
 Портрет героя, его характеристика. 
 Имена и фамилии героев 
 Похвала 
 Поздравление, доброе напутствие, поучительное слово, мораль, совет 
  
 «Мотив сказки». Положительная концовка 
 Праздник 
 Детали и мелочи 
 Детская тема 
 Проекты, акции, конкурсы 




Окончание таблицы 15 
Тип Описание существующей ситуации в газете «Канские ведомости» до 
проведения эксперимента 
Деловое общение Содержанием делового общения в газете выступает социально-значимая 
совместная деятельность. В то же время перед главой редакции стоит задача 
не только обменяться деловой информацией, но и добиться ее адекватного 
понимания. В процессе делового общения часто возникают коммуникативные 
барьеры, то есть психологические препятствия на пути передачи и принятия 
информации между собеседниками.  
Структура 
деловой беседы 
Деловые беседы в редакции представляют собой целенаправленную, с заранее 
планируемым эффектом и результатом, коммуникацию, направленную на 
достижение определенных задач, решающая стратегические проблемы и 
вопросы. Она связана с необходимостью делать выводы и заключения на 
основании анализа полученных информативных данных, а также позволяет 
выработать соответствующие решения и реализовывать их. Примером таких 
деловых бесед могут служить разбор конфликтных ситуаций, проведение 
проблемных (или итоговых) совещаний. 
Характерная черта деловых бесед заключается в том, что благодаря эффекту 
обратной связи, она позволяет реагировать на высказывания в соответствии с 
конкретными условиями протекания разговора, то есть с учетом цели, 
предмета и участников беседы, а также с учетом речевых и неречевых 
(мимика, жесты, манеры) средств коммуникации.  
 
На основании данного анализа и трудов исследователей, описанных в 
главе 2, главе редакции была предложена программа повышения 
эффективности коммуникационного менеджмента, представленная в 
таблице 16. 
 
Таблица 16 - Программа повышения эффективности коммуникационного 
менеджмента газеты «Канские ведомости» 
Название этапа Дата 
проведения 
Цель Ожидаемые результаты 
1. Подготовительный 









и недоверия сотрудников по 
введению новых форм 
коммуникаций 
Повышение доверия 
сотрудников к редакции, 
готовность и вовлеченность в 
проведенное исследование, а 
также замотивированность на 
итоговый результат 








Максимально уточнить и 
разъяснить обязанности и 
функции, закрепленные за 
специалистом на 
конкретный отрезок 
времени в соответствии с 
выполняемыми им задачами. 
Сокращение и устранение в 
работе таких моментов, как 
непонимание своих 
обязанностей, несоблюдение 
сроков выполнения работ, 
частые консультации с главой 




Окончание таблицы 16 
Название этапа Дата 
проведения 




культура и имидж 
компании» внутри 
редакции 
04.04.2016 - Сплочение и отчетливая 
идентификация с редакцией 
сотрудников, работающих в 
разных направлениях 
- Наработка материала для 
формирования разделяемой 
организационной культуры 
и имиджа редакции 
- Формирование 
"идеологической основы" 
для продвижения новых 
проектов 
- Повышение лояльности 
сотрудников  
- Внедрение единого стиля 
организационного поведения 
- Воодушевление и 
повышения "энергетики" 
редакции перед началом 
новых проектов, новых видов 














редакции газеты с целью 
дальнейшей эффективности 
и получения большей 
прибыли  
Совместно с привлеченным 
экспертом-тренеров в области 
коммуникационных 
отношений выработаны 

















редакции газеты «Канские 
ведомости» и дальнейшего 
совместного сотрудничества 
  
Этап 1.  
Для того, чтобы преодолеть сопротивление и недоверие сотрудников по 
введению новых форм коммуникаций, необходимым было проведение 
тщательной информационной кампании.  
Для этого необходимо определить риски эксперимента и обозначить 
возможные варианты их преодоления. Данные выводы основаны на следующих 
принципах. 
1. Должна быть четко обозначена цель проведения организационных 
изменений. При этом глава редакции должна дать понять каждому его роль в 
проведении организационных изменений 
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2. Подробное описание всего хода проведения организационных 
изменений. Важно дать понять, какие последствия могут повлечь за собой 
организационные изменения. Лучшее время для преодоления сопротивления 
персонала – это время до их возникновения. Это также поможет выявить 
недостатки, которые содержит процедура проведения изменений, и вовремя их 
устранить, пока они не коснулись кого-либо из работников и не привели к 
увольнению одного или нескольких сотрудников. 
3. При преодолении сопротивления персонала проведению 
организационных изменений глава редакции  может прибегнуть к убеждению. 
Для этого необходимо выяснить, какие основные моменты вызывают 
недовольство персонала, и подготовить соответствующие аргументы для 
убеждения служащих в том, что им нечего бояться. Кроме того, убеждение 
действует эффективнее внушения, так как позволяет добиться длительного 
воздействия на персонал и того, что служащие будут достаточно долго 
поддерживать руководство в стремлении провести организационные 
изменения, если, конечно, руководству удастся убедить служащих в своей 
правоте. 
4. Проведение «вентилирующих совещаний» также позволит обсудить 
свои страхи непосредственно с руководством в кругу служащих, которые 
разделяют  мнение, в случае, если руководству удастся убедить служащих в 
необходимости проведения изменений и в их пользе для организации, поможет 
сплочению коллектива и поспособствует тому, что служащие все вместе будут 
стремиться к тому, чтобы помочь руководству реализовать организационные 
изменения. 
5. Эксперимент может при помощи коммуникационных потоков и подачи 
соответствующей информации вызвать недовольство персонала текущим 
положением. Однако это следует делать осторожно, чтобы вызвать у служащих 
желание изменить положение и участвовать в его изменение. Неумелое 
использование коммуникационных потоков может усилить недовольство 
97 
 
персонала и привести к тому, что часть служащих захочет сменить место 
работы. 
6. Самое главное, чтобы все сотрудники могли получить информацию о 
проведении организационных изменений. Информирование работников 
является предпосылкой для успешной реализации мероприятий по изменению. 
Поэтому необходимо позаботиться о проведении информационной кампании, 
которая позволит всем быть в курсе происходящих изменений и высказать свое 
мнение по поводу их проведения. Это повысит доверие работников к редакции, 
даст им понять, что с их мнением считаются, переведет их из разряда объектов 
организационных изменений в разряд субъектов, т.е. работники смогут 
принимать участие в проведении организационных изменений.  
Этап 2.  
Введение индивидуальных планов-заданий. 
При разработке индивидуальных планов-задания должно учитываться: 
- функции и обязанности, закрепленные за каждым из сотрудников; 
- задачи, стоящие в конкретный период времени; 
- приобретенный практический опыт и профессиональные навыки; 
- особенности рабочего стиля; 
Индивидуальное задание во время проведения эксперимента 
предназначено для планирования и оценки деятельности исполнителя за месяц 
главой редакции. 
Суть индивидуальных заданий состоит в следующем: 
1. Содержащиеся в индивидуальных заданиях данные могут быть 
использованы при подведении итогов работы, для анализа загрузки и 
отношения к работе сотрудников, а предлагаемая система оценки – как стимул 
повышения квалификации, творческого отношения к работе. 
2. Индивидуальное задание выдаются исполнителю до начала 
планируемого месяца и содержало перечень порученных ему работ с указанием 




3. Главе редакции предоставлялось право в исключительных случаях 
вносить в индивидуальные задания обоснованные и взаимоувязанные 
изменения и дополнения. 
4. Исполнитель, выполнив ту или иную работу, проставляет в 
индивидуальном задании ее фактическую трудоемкость и срок исполнения. 
Если работа не выполнена или выполнена не своевременно, а также в других 
необходимых случаях, он делает соответствующие объяснительные записи в 
колонке «Примечание». 
5. Заполнив указанные данные по всем позициям, исполнитель работ 
подписывает индивидуальное задание и в последний день планируемого месяца 
сдает его главе редакции. 
6. Глава редакции в трехдневный срок со дня получения от 
исполнителей заполненных ими индивидуальных заданий производит оценку 
выполненных работ по критериям качества и своевременности исполнения, а 
также по сложности. Кроме того, выносится индивидуальная общая оценка. 
Помимо этого, на данном этапе существовала система бальная 
оценивания. По качеству возможны 4 оценки – неудовлетворительно, 
удовлетворительно, хорошо, отлично.  
Оценка «неудовлетворительно» ставится, если полученные исполнителем 
работы результаты не соответствуют требованиям разработанного задания. При 
неудовлетворительной оценке исполнитель не получает баллов за 
выполненную работу. 
Оценка «удовлетворительно» означает, что работа выполнена, но не 
вполне соответствует предъявленным требованиям, необходима ее доработка с 
целью исправления допущенных ошибок и устранения недостатков. При оценке 
«удовлетворительно» исполнитель получает за работу 0,5 балла. 
Оценка «хорошо» (0,75 балла) означает, что работа выполнена в целом в 
соответствие с предъявленными требованиями. 
Оценка «отлично» (1,0 балл) ставится в том случае, если исполнитель 
выполнил работу без каких-либо замечаний и проявил не только 
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добросовестность, но и личную инициативу, находчивость, творческий подход 
к делу. 
По сложности устанавливаются четыре оценки, соответствующие 
четырем категориям сложности: при этом за единицу сложности принимается 
работа, полностью соответствующая квалификационным требованиям. 
Работы, не полностью соответствующие или несоответствующие знаниям 
и опыту оцениваются соответственно в баллах: 0,75 (2-я категория сложности) 
и 0,5 (1-я категория сложности). 
Наоборот, работы, выполнение которых требует более высокой 
квалификации, чем та, которой должен обладать специалист, оцениваются 
повышающим повещающим коэффициентом 1,25 (4-я категория сложности). 
Коэффициент выполнения работы по времени рассчитывается как 
отношение запланированного на выполнение данной работы времени к 
фактически затраченному времени. 
Общая оценка получается как средняя всех частных показателей. 
Например, если выполненная работа оценивается по качеству выполнения на 
«хорошо» (0,75 балла), по сложности относится к работам 3-ей категории 
сложности (1,0 балл) и выполнена на 1 день раньше (Квр = 1,25), то общая 
оценка будет: (0,75 + 1,0 + 1,25)/3 = 1 
В необходимых случаях глава редакции делает записи в колонке 
«Примечания» поясняющие мотивы, по которым он избрал ту или иную оценку 
выполняемых работ. 
Этап 3.  
Проведение тренинга «Корпоративная культура и имидж редакции»  
В результате полученных данных анкетирования можно и 
индивидуальных бесед с сотрудниками редакции можно прийти к выводу, что 
более половины сотрудников редакции интересует проведение тренинговых 
мероприятий внутри редакции, направленных на повышение 
командообразования.  
Команда – это коллектив единомышленников, приверженных общим 
100 
 
ценностям и имеющих общие цели. Все члены команды делят поровну 
ответственность за конечный результат. Если в какой-либо из организаций 
работают яркие, талантливые индивидуалисты – это хорошо, но значительно 
лучше, если они могут работать не только по отдельности, но и сообща. 
Функционирование команды можно сравнить с хорошо отлаженным 
механизмом. Для современного мира, когда многие задачи решаются 
коллегиально, наличие команды, в которой люди понимают друг друга и 
способны распределить обязанности согласно их профессиональным 
способностям, дает весьма ощутимый коммерческий эффект. 
Тренинги  по командообразованию  будут направлены на разрешение 
возникших в редакции противоречий и проблем, на создание, сплочение и 
развитие группы, на обучение взаимодействию в команде, на раскрытие ее 
внутреннего потенциала для повышения эффективности работы всей редакции.  
Совместно с тренером и главой редакции была разработана следующая 
блоковая программа первого тренинга - «Корпоративная культура и имидж 
редакции». Данный тренинг представляет собой несколько блоков. 
Блок «Кто мы?». Цель этого блока тренинга - сплочение на основе 
реальных ценностей: 
 сложившаяся корпоративная культура; 
 писаные и неписаные правила. информационные потоки редакции. 
отличия в управлении редакцией, группой и проектом - и оптимальное 
соотношение их интересов и управленческих технологий; 
 основные понятия командной и групповой работы; 
 базовые метафоры эффективности и неэффективности в группе и 
команде. стили руководства и их эффективность. приемы и техники 
группового взаимодействия, настроя; 
Блок «Кем мы хотим быть?». Цель - моделирование командной работы 




 моделирование эффективно работающей команды; 
 возможности образования и поддержания эффективно работающих 
команд. отношения вертикальной субординации и горизонтального 
взаимодействия в коллективе и малых группах; 
 моделирование проектов; 
 создание командных продуктов, проектов; 
 постановка задач и вовлечение участников. мотивация по процессу, по 
результату и по задаче. соотношение возможностей управления проектом 
и управлением группой. прошлые и будущие темы проектов, решаемых в 
команде. разработка проектов в команде, состоящей из участников 
группы тренинга. 
Этап 4.  
Определение ключевых векторов развития коммуникационного 
менеджмента для главы редакции. 
Все виды коммуникаций (как письменные, так и устные) должны быть 
своевременны и уместны. Сотрудники часто жалуются, что получают 
неактуальную информацию, либо их просто поздно информируют, либо, когда 
их информируют по финансовым или экономическим вопросам, это бывают 
лишь плохие новости. Наиболее вероятная причина неудач заключается в том, 
что эффективные коммуникации - это тяжелый труд, он требует значительных 
навыков и тщательного обдумывания нужд своих служащих и готовности 
осуществлять коммуникации на различных уровнях. 
На основании проведенного анкетирования, необходимо выполнить 
следующее. 
Во-первых, необходимо удовлетворять личные потребности служащих в 
получении информации, имеющей непосредственное отношение к нему (ней), а 
именно: система оплаты; часы и условия работы, благосостояние, техника 
безопасности и охрана здоровья, статус и руководители (люди, которые 
непосредственно отдают ему(ей) приказы, кто является его(ее) подчиненными), 
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условия отдыха и дополнительные льготы; условия прекращения контракта о 
найме; отпуск; дисциплина (штрафы и правила); процедура разбора жалоб; 
перспективы, изменения, оказывающие влияние на служащих (новый 
руководитель, условия труда, реорганизация предприятий, изменение 
положения офиса и т. д.). 
Во-вторых, следует обеспечивать служащих всей информацией, 
относящейся к их работе, такой, как: навыки и умения; ресурсы; насколько 
гибким он (она) может быть в своей работе; факторы, влияющие на выполнение 
работы (сфера ответственности, производственные задачи); факторы, 
влияющие на окружение на работе; изменения во всем перечисленном. 
В-третьих, необходимо предоставить информацию, расширяющую 
диапазон интересов служащих в сферах, не имеющих прямого и 
непосредственного отношения к ним, так называемую "базовую информацию", 
содержащую задачи высшего руководства; цели обучения и дальнейшего 
образования; цели всего предприятия; информацию о политике организации и 
финансах, изменениях и т. д. 
Помимо этого, в реакции существует необходимость проводить более 
формальные заседания, помимо ежедневного неформального общения с 
служащими, чтобы гарантировать обмен всей необходимой информацией.  
Проведенное исследование выявило недостаточную эффективность 
системы коммуникаций. Основной проблемой является недостаточная 
информационная открытость руководства и «дозирование» информации, 
которая передается по нисходящей исполнителям работ. 
 
4.4.3 Результаты эксперимента 
 
Результаты этапа 1 -  Подготовительный (определение задач и целей 
исследования в кругу сотрудников редакции). 
На данном этапе эксперимента была проведена тщательная 
информационная кампания с сотрудниками редакции. В результате трех 
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собраний с сотрудникам редакции была объяснена цель исследования, собрана 
обратная связь по поводу хода проведения эксперимента и учтены пожелания 
сотрудников. Со стороны главы редакции распределены роли каждому 
сотруднику в проведении организационных изменений, в соответствии с 
должностными полномочиями. 
С нашей стороны был подробно описан хода проведения всех 
организационных изменений и план работы. Со стороны сотрудников редакции 
вносились весомые предложения по составлению основных регламентирующих 
правил коммуникационной составляющей, которые, безусловно, были учтены 
при дальнейшей работе.  
Также сотрудникам редакции на последнем собрании удалось 
познакомиться и с привлеченным экспертом-тренером, который должен был 
проводить для них один из запланированных тренингов. Здесь было определено 
удобное для него время и формат взаимодействия.   
Важно отметить, что сотрудники редакции достаточно лояльно отнеслись 
к предстоящим организационным изменениям и главе редации не пришлось 
прибегнуть к убеждению. Убеждение не стало фактором воздействия на 
сотрудников редакции, возможно, ввиду того, что об изменениях сотрудникам 
сообщалось планомерно и сотрудники редакции сами поддержали руководство 
в стремлении провести организационные изменения. Ввиду этого, 
использование  «вентилирующих совещаний» в качестве обсуждения страхов в 
кругу сотрудников, которые разделяют  мнение, не понадобилось. 
Таким образом, в результате данного этапа была проведена масштабная 
информационная кампания, которая позволила всем сотрудникам быть в курсе 
происходящих изменений и высказать свое мнение по поводу их проведения. 
Это повысило доверие сотрудников к редакции, дало им понять, что с их 
мнением считаются.  
Результаты этапа 2 - Введение индивидуальных планов-заданий. 
При разработке индивидуальных планов-задания учитывались: 
 функции и обязанности, закрепленные за каждым из сотрудников; 
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 задачи, стоящие в конкретный период времени; 
 приобретенный практический опыт и профессиональные навыки; 
 особенности рабочего стиля; 
Индивидуальное задания были составлены главой редакции для каждого 
из сотрудников и оценивались по предложенной схеме. По качеству были 
возможны 4 оценки – неудовлетворительно, удовлетворительно, хорошо, 
отлично.  
 оценка «неудовлетворительно» не получил никто из сотрудников 
редакции.  
 оценка «удовлетворительно» была у 25 % сотрудников. 
 оценка «хорошо»  была у 65 % сотрудников. 
 оценка «отлично» была у 10 % сотрудников. 
Таковой формат работы позволил отследить критерии эффективности, 
сильные и слабые стороны каждого из сотрудников, позволил оценить 
коммуникационную составляющую при выполнении определенных видов 
работ. 
Все взаимодействия сотрудников редакции тщательно фиксировались. 
Данный факт позволил отследить горизонтальны и вертикальные системы 
коммуникаций каждого из сотрудников. Бальная система оценивания позволила 
отследить использованные форматы взаимодействия и возможные виды 
поощрения определенной деятельности сотрудников для повышения уровня 
коммуникационного менеджмента внутри редакции газеты «Канские 
ведомости». 
Подобного рода систему оценивания глава редакции решил принять во 
внимание и использовать в дальнейшей работе.  
Результаты этапа 3 - Проведение первого тренинга «Корпоративная 
культура и имидж компании» внутри редакции. 
В результате первого тренинга - «Корпоративная культура и имидж 
редакции» было проработано 2 блока:  «Кто мы?», целью которого было 
105 
 
"узнавание" друг друга", сплочение на основе реальных ценностей и  "Кем мы 
хотим быть?", целью которого было моделирование командной работы над 
проектами, актуальными в редакции и создание креативного поля по их 
продвижению. 
В ходе тренинга использовались следующие форматы работы: 
 информационный - получение системной информации о внутренних 
коммуникациях, принципах работы, развития и конкретных 
инструментах;  
 тренинговый - развитие навыков участников в сферах командной работы, 
публичных выступлений, межличностной коммуникации;  
 проектировочный - разработка внутренней коммуникационной стратегии, 
планов работ, внутренних информационных кампаний. 
Результатами трехчасовой работы стало раскрытие и применение на 
практике следующего содержания: 
1. Формирование единого понимания роли и места внутренних 
коммуникаций: 
 роль внутренних коммуникаций в управлении редакции;  
 функции главы редакции и сотрудников в процессе коммуникации; 
 регламентация деятельности в сфере внутренних коммуникаций; 
 присвоение и отработка регламентов. 
2. Развитие коммуникативных навыков: 
 анализ этапов коммуникационного процесса;  
 приемы управления диалогом, выстраивание содержания, уровни 
аргументации, выявление и нейтрализация негатива в коммуникации с 
сотрудниками, сложные вопросы, разбор типичных ошибок; 
 работа с неформальными каналами распространения информации;  
 отработка индивидуального коммуникативного стиля.  
3 . Навыки взаимодействия:  
 методы вовлечения аудитории в процесс коммуникации;  
 специфика аудитории газеты, целевые группы и их потребности;  
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 методы воздействия на аудиторию. психологические особенности 
восприятия информации; 
 организация процесса передачи информации, поддержка внутренних 
информационных кампаний;  
 моделирование коммуникационной активности в нескольких форматах с 
ориентацией на различные группы.  
Стоит отметить, что сотрудникам редакции такой формат работы не 
вызвал отторжения. Напротив, в результате проведенной рефлексии 
выяснилось, что у сотрудников есть желание проведения подобных встреч в 
дальнейшем.  
Результаты этапа 4 - Определение ключевых векторов развития 
коммуникационного менеджмента для главы редакции. 
В результате проведенного исследования можно дать следующие 
рекомендации по снижению коммуникационных барьеров в газете для главы 
редакции: 
1. Регулирование информационных потоков. Нужно оценивать 
качественную и количественную стороны своих и подчиненных 
информационных потребностей. Информационные потребности в значительной 
мере зависят от целей руководителя, принимаемых им решений и характера 
показателей оценки результатов его работы. 
2. Управленческие действия. Дополнительные действия: обсуждение и 
прояснение новых планов, вариантов стратегии, целей и назначений, 
необходимых для более эффективной реализации намеченного, контроль хода 
работ по плану-графику, отчеты по результатам такого контроля. 
3. Системы обратной связи. Создание в газете систем обратной связи. 
Варианты: перемещение людей из одного направления деятельности в другое 
для обсуждения определенных вопросов. Другой – опрос сотрудников для 
получения различной информации. 
4. Системы сбора предложений. Цель – снижение остроты тенденции 
фильтрации или игнорирования идей на пути снизу вверх. Ящики для 
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предложений, телефонная сеть для анонимной передачи сообщений. Кружки 
качества. 
5. Информационные бюллетени, публикации и видеозаписи. Статьи с 
обзором предложений по поводу управления, ответы руководства на вопросы 
рядовых сотрудников и т.п. 
Результаты этапа 5 – Заключительный. 
Совместно с привлеченным экспертом-тренером разработана дальнейшая 
программа взаимодействия с газетой «Канские ведомости» с определением 
методов, целей, возможных дат проведения и ожидаемых результатов. Данная 
программа представлена Приложении Г. 
Оценка результативности проектов совершенствования системы и 
технологии управления коммуникациями требует определения экономических 
и социальных последствий их реализации. Такие последствия удалось оценить 
после четырехмесячного эксперимента. 
Социальные последствия проектов проявляется в возможности 
достижения позитивных, а также во избежание отрицательных с социальной 
точки зрения изменений в редакции. 
При осуществлении данного проекта по совершенствованию 
коммуникаций путем реализации предложенной методики эксперимента 
удалось определить следующие качественные показатели по завершению 
эксперимента: 
 появление у работника определенной ответственности и 
самостоятельности, возможность самостоятельно определять 
интенсивность работы по выполнению конкретного задания; 
 возможность самостоятельно определить способы и методы выполнения 
задания; 
 реализация и развитие индивидуальных способностей сотрудников, 
вплоть до выполнения заданий не свойственных профильному отделу, 
если работник обладает необходимыми навыками и информацией; 
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 высокая информированность персонала; 
 большие возможности для коммуникаций как вертикальных, так и 
горизонтальных, поскольку в разработке многих документов участвуют 
практически все отделы; 
 отсутствие таких понятий как «это не входит в круг моих обязанностей», 
«а почему это не поручили другому» и т.п., и как следствие отсутствие 
большинства конфликтных ситуаций как с руководством, так и в 
коллективе; 
 минимизация физических и интеллектуальных перегрузок персонала и 
как следствие повышение стрессоустойчивости; 
 возможность оценки главой редакции сотрудников. 
Расчет экономических результатов следует начинать с определения тех 
непроизводственных факторов, действие которых благоприятно влияет на 
эффективность коммуникационного менеджмента в связи с осуществлением 
того или иного мероприятия эксперимента 
Такой результат эффективного коммуникационного взаимодействия 
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Знак «+» означает, что совершенствование функционирования 
соответствующей системы дало экономический эффект (экономический 
результат) в сфере повышения уровня коммуникационного менеджмента. 
Оценку возможной экономической эффективности работы редакции за 
последние 4 месяца по сравнению со средними значениями 2015 года помогла 
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составить главный бухгалтер редакции. 
Анализ таблица показателей доходов от оказания платных услуг по 
среднему значению за 2015 год и 4 месяца эксперимента представлена в 
следующей таблице 18. 
 
Таблица 18 – Сравнительный анализ доходов газеты «Канские ведомости» до и 
после проведения эксперимента 
Показатель Среднее 
значение за 4 





а в руб. 
Определение эффекта 
Фактически получено 
от реализации газеты 
… … Незначительное увеличение прибыли, 






… … Максимально положительный 
экономический эффект, увеличение 
прибыли 
Прочие доходы … … Незначительное снижение доходов из 
других источников, отсутствие 
положительного экономического 
эффекта  
Итого … … Увеличение прибыли на 42005,1 
 
Сравнительная таблица показателей расходов редакции по среднему 
значению за 2015 год и 4 месяца эксперимента представлена ниже. 
 
Таблица 19 – Сравнительный анализ расходов газеты «Канские ведомости» до и 
после проведения эксперимента 
Показатель Среднее 
значение за 4 
месяца 2015 
года в руб. 
Полученные 





211 (заработная плата) … … Увеличение количества затраченных 
средств 
212 (прочие выплаты) … … Уменьшение количества затраченных 







Окончание таблицы 19 
Показатель Среднее 
значение за 4 
месяца 2015 
года в руб. 
Полученные 





213 (начисления на 
выплаты по оплате 
труда) 
… … Уменьшение количества 
затраченных средств, заметный 
положительный экономический 
эффект 








… … Увеличение количества 
затраченных средств 
224 (арендная плата 
за пользование 
имуществом) 
… … Увеличение количества 
затраченных средств 
225 (работы, услуги по 
содержанию имущества) 
… … Увеличение количества 
затраченных средств 
226 (услуги по печати 
газеты) 
… … Увеличение количества 
затраченных средств 
226 (оплата по 
гражданско-правовым 
договорам) 
… … Уменьшение количества 
затраченных средств, заметный 
положительный экономический 
эффект 
226 (прочие работы и 
услуги) 
… … Уменьшение количества 
затраченных средств, заметный 
положительный экономический 
эффект 
290 (прочие расходы) … … Уменьшение количества 





… … Уменьшение количества 
затраченных средств, заметный 
положительный экономический 
эффект 
Итого … … Уменьшение количества 
расходов на 560,33 
 
Таким образом, фактическая прибыль  от реализации газеты и от 
размещения рекламных и информационных материалов увеличилась. Данное 
увеличение прибыли можно определить как достаточно значительное ввиду 
сложившейся экономической ситуации в России в данный период времени. 
Помимо этого, заметно снижение прочих расходов редакции. 
Тем не менее, показатели расходов редакции в некоторых из позиций 
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увеличились. Так, заработная плата, услуги связи и транспортные услуги по 
сравнению со средним значением 2015 года выросли незначительно. Данный 
факт можно объяснить тем, что заработала система эффективного 
премирования (при составлении и отслеживании индивидуальных планов-
заданий), уровень коммуникаций внутри организации значительно вырос 
(одновременно с увеличением расходов на связь) и потребность в 
транспортных услугах также стала весомее (ввиду увеличения количества 
индивидуальных бесед и встреч сотрудников). 
При всем этом, расходы на оплату по гражданско-правовым договорам, 
прочим работам, услугам и расходам материальных запасов уменьшилась. Тем 
не менее, продолжают расти  коммунальные расходы, расходы на аренду 
помещений, обслуживание и ремонт техники, обслуживание программных 
продуктов.  
За указанный анализируемый период было выпущено плановое 
количество номеров с сохранением среднеразового тиража в  10000 
экземпляров (при плане 10000). Объем газетных полос формата А3 составил 
218 (при плане  218). Объем полос газеты, приведенный к формату 4 А3 -  416 
(при плане 416).  Количество потребителей 530 (при плане 530). 
Таким образом, при сравнении показателей доходов от оказания платных 
услуг по среднему значению за 2015 год и 4 месяца эксперимента  произошло 
увеличение прибыли на 42005,1 руб. При сравнении показателей расходов 
редакции по среднему значению за 2015 год и 4 месяца эксперимента 
произошло уменьшение количества расходов на 560,33 руб. 
Выводы по главе: Объединяя вышесказанное, гипотеза, выдвинутая в 
начале данной диссертации, является оправданной.  
Действительно, коммуникационный менеджмент может влиять на 
повышение экономического благосостояния редакции. Данный факт был 
подтвержден на протяжении исследования и четырѐхмесячного эксперимента, 





Магистерская диссертация представляет собой исследование, 
направленное на разработку рекомендаций для региональных СМИ по 
выстраиванию системы коммуникационного менеджмента. Благодаря анализу 
теоретических исследований и использованию комплексных методов, удалось 
выявить роль коммуникационного менеджмента в экономике современных 
региональных СМИ и предложить новые пути внедрения этого явления в жизнь 
редакций.  
В ходе работы было проведено исследование коммуникационного 
процесса в управлении общественно-политической газетой Канского района 
«Канские ведомости». 
Эксперимент проводился по направлениям анализа вертикальной и 
горизонтальной коммуникации, оценки основных видов коммуникации, 
выявления проблем и недостатков в области коммуникационного процесса. 
Итогом работы стала программа повышения эффективности 
коммуникационного менеджмента, результатом исследования стала оценка 
экономической эффективности редакции после проведения эксперимента.  
При анализе коммуникационного процесса в редакции газеты «Канские 
ведомости» был выявлен ряд проблем: 
- ошибочный перевод информации на различных этапах передачи 
сотрудниками; 
- отсутствие точных формулировок сообщений, неточности при 
изложении мыслей; 
- искажение сообщений в процессе движения информации внутри 
редакции вверх и вниз; 




- отсутствие позитивного настроя сотрудников, который мешает 
развитию формальных и неформальных отношений внутри редакции. 
В результате эксперимента были разработаны направления 
совершенствования внутренних и внешних коммуникаций газеты «Канские 
ведомости», направленные на преодоление недостатков в управлении 
коммуникационными потоками. 
Итогом работы стало повышение уровня экономической эффективности 
газеты «Каснкие ведомости».  
Гипотеза, которая выдвигалась в начале исследования, подтвердилась. 
Результаты исследования доказали, что построение эффективной 
коммуникационной системы в редакции СМИ может влиять на экономическую 
эффективность издания. За 4 месяца проведения эксперимента в редакции 
зафиксировано увеличение доходов на 42005,1 руб. Здесь, конечно же, нужно 
учитывать и иные психологические факторы, влияющие на результат 
исследования. С сотрудниками редакции была проведена встреча задолго до 
проведения данного эксперимента, где и была обозначена цель и гипотеза 
данной работы. 
В диссертации решены поставленные задачи: 
1. Определено понятие и функции коммуникационного менеджмента. 
Коммуникационный менеджмент – это самостоятельная профессиональная 
деятельность по реализации коммуникативной стратегии, сформированной в 
соответствии с мотивами, установками, интересами, отношениями и 
конкретными целями организации. Наиболее важные функции 
коммуникационного менеджмента: аналитико-прогностические, 
организационно-управленческие, коммуникативно-информационные и 
консультационно-методические. 
2. Обозначены этапы коммуникационного процесса обмена 
информацией. Коммуникационный процесс включает в себя следующие этапы: 
зарождение идеи или отбор информации; выбор канала передачи информации; 
передачу и интерпретацию сообщения. 
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3. Описаны виды и классификации коммуникационного менеджмента. 
Они различаются по нескольким характеристикам: по характеру реализации 
властных полномочий руководством; по географическому положению; по роли 
и месту человека в системе управления и по отношению к изменениям во 
внутренней и внешней среде. 
4. Определены методы повышения эффективности 
коммуникационного менеджмента в редакциях СМИ. Они отражают работу 
двух направлений: управленческого регулирования и совершенствования 
системы обратной связи. 
5. Обозначены принципы и методы организации эффективного 
коммуникационного менеджмента в СМИ. Среди них: принцип формирования 
структуры коммуникаций,  принцип регулирования масштабов коммуникаций, 
принцип информационного обеспечения коммуникаций, принцип полномочий 
и ответственности и принцип учета неформальных коммуникаций и 
использование их в процессе управления. 
6. Определили специфику региональных СМИ и задачи 
провинциальной печати. Региональные издания - печать или пресса, 
обслуживающая информационные потребности ограниченных, больших или 
малых территориальных общностей. 
7. Наконец, провели эксперимент: применили принципы 
эффективного коммуникационного менеджмента на примере районной газеты 
«Канские ведомости». 
Результатом эксперимента стала не только разработанная программа 
повышения коммуникационного менеджмента, но и ряд дальнейших 
предложений по повышению коммуникационного уровня редакции.  
Предложенная программа повышения эффективности 
коммуникационного менеджмента носит мультипликативный характер и может 
быть применима практически в любой редакции регионального СМИ. Помимо 
этого, такая программа может являться хорошим подспорьем в антикризисном 
управлении любого СМИ. 
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Таким образом, на основании вышесказанного, можно сделать 
следующие выводы: 
1. Коммуникационный менеджмент на практике охватывает практически 
все стороны жизни современной редакции. Как теория он оперирует понятиями 
информационных систем и ресурсов, деловых, политических, информационных 
коммуникаций, системой коммуникаторов и структурой коммуникационных 
сред. 
2. Эффективная деятельность современной редакции СМИ возможна 
только при наличии единой корпоративной (комплексной) системы, 
объединяющей управление коммуникациями, финансами и персоналом. 
3. Главный вывод: правильно выстроенный коммуникационный 
менеджмент на всех уровнях может являться решением экономической 
нестабильности редакций СМИ или являться хорошим подспорьем в 
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Интервью с главой редакции газеты «Канские ведомости» (аудиозапись на 





Вопросы анкетирования «Коммуникационный менеджмент газеты 
«Канские ведомости» 
Данное анкетирование позволит определить эффективность коммуникационного 
менеджмента на данный период времени для редакции газеты «Канские ведомости». 
Анкетирование является анонимным и его результаты будут использованы для 
построения программы совершенствования внутренних и внешних коммуникаций редакции. 
Убедительно просим уделить особое внимание честности при выборе варианта ответа. 
Благодарим за участие в исследовании и надеемся на дальнейшее плодотворное 
сотрудничество. 
 
1. Укажите существующие устные средства коммуникации внутри вашей 
редакции по частотности их использования (3 – наиболее часто, 1 – редко).  
Укажите «другое», если оно также имеет место быть: 
 Персональные беседы (как при приеме на работу, так и регулярные 
беседы) 
 Групповые беседы. 
 Собрания отдельных подразделений, отделов, общие собрания. 
 Другое 
2. Выберете те письменные средства для осуществления внутренних 
коммуникаций, которые используются в вашей редакции. 
Выбрать можно несколько вариантов ответов. 
Укажите «другое», если оно также имеет место быть: 
 Внутрифирменная газета. 
 Распространение внутренней информации. 
 Доска объявлений. 
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 Брошюры для сотрудников. 
 Годовые отчеты предприятия. 
 Годовые социальные отчеты 
 Другое 
3. Какие из социальных «бонусов» вы бы хотели получать от редакции 
газеты «Канские ведомости»? Выбрать можно несколько вариантов ответов. 
Укажите «другое», если оно также имеет место быть. 
 Подарки к персональным событиям. 
 Финансирование питания. 
 Финансирование внутренних фитнес-программ. 
 Социальная помощь отдельным сотрудникам. 
 Другое 
4. Укажите те мероприятия, которым вы бы смогли уделить свое 
свободное время (1-2 раза в месяц) для проведения общего досуга с коллегами: 
 Юбилеи редакции. 
 Дни открытых дверей для членов семей сотрудников редакции. 
 Совместные рождественские и др. праздники. 
 «Кофейные туры», пикники, гриль, выезды на природу и пр. 
 Однодневные экскурсии. 
 Культурно-развлекательные программы. 
 Спортивные программы 
 Другое  
5. Существуют ли, по вашему мнению, коммуникационные сбои в том, 
чтобы донести определенную информацию/мнение до главы редакции и быть 
услышанным?Если существуют, то какие именно?  
 Не существует сбоев в данном потоке информации 
 Существуют, они заключаются в следующем:  
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6. Существуют ли коммуникационные сбои в порядке информирования 
вас и ваших коллег о существующих новостях/проблемах/заданиях в 
редакции?Если существуют, то какие именно?  
 Не существует сбоев в данном потоке информации 
 Существуют, они заключаются в следующем:  
7. По шкале от 0 до 5 оцените «дружественность атмосферы» внутри 
сотрудников вашей редакции при организации рабочего процесса (0 – полное 
отсутствие дружеских отношений, исключительно «рабочие отношения»; 5 – 
легкость, простота в общении между сотрудниками редакции). 
0 1 2 3 4 5 
8. Каким образом, по вашему мнению, можно увеличить эффективность 
внутренних коммуникаций внутри вашей редакции? 
 Проведение тренингов с привлеченными экспертами  
 Проведение еженедельных «круглых столов» 
 Реализация совместных проектов/заданий 
 Другое  
9. Считаете ли вы, что внутренние и внешние коммуникации редакции 
влияют на количество прибыли редакции и повышение уровня 
продажи/подписки газеты?  
 Да 
 Нет, я не вижу в этом никакой взаимосвязи 
 Затрудняюсь ответить 
10. В данном пункте вы можете указать пожелания к составлению 
программы по повышению коммуникационного менеджмента внутри вашей 
редакции. Мы постараемся их учесть и восполнить в исследовании. 
Продолжение приложения Б 
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Спасибо за участие в опросе! 












1.Беседы во время обеденных 
перерывов и «чаепитий» 
2. Общие диалоги среди 











   Другое:  
1.Билеты на культурные события 
города и края, финансирование 
командировок, связанных с 
повышением квалификации 
2. Корпоративные подарки в 
стилистике редакции газеты 
  Другое: 
1.Выездные лагеря, мероприятия, 





5. Существуют ли, по вашему мнению, коммуникационные сбои в 
том, чтобы донести определенную информацию/мнение до главы редакции 
и быть услышанным?  
70 % опрошенных считают, что данные коммуникационные сбои 
существуют. Ниже приведено мнение о том, в чем заключается их суть. 
 В случае, когда необходима помощь/совет/согласование со стороны главы 
редакции, его часто нет на рабочем месте ввиду занятости. 
 Рассмотрение некоторых вопросов может занять достаточно продолжительный 
период времени. 
 Когда главы редакции нет на месте, приходится излагать суть проблемы 
посредством телефонного звонка или сообщений на электронный адрес. 
 При передаче определенной информации посредством не личной беседы, а 
письменного обращения, порой, суть сообщения теряется и не излагается в 
должном виде. 
 Во время рабочей недели от главы редакции могут поступать определенные 
задания для командной работы. Очень часто такие задания обсуждаются не 
конкретной командой, а распоряжение отдается каждому сотруднику в 
отдельности. Итогом становится непонимание и «задвоение» функций 
определенных сотрудников. 
30 % опрошенных считают, что не существует сбоев в данном потоке 
информации. 
6. Существуют ли коммуникационные сбои в порядке 
информирования вас и ваших коллег о существующих 
новостях/проблемах/заданиях в редакции?  
 
75 % опрошенных считают, что данные коммуникационные сбои 
существуют. Ниже приведено мнение о том, в чем заключается их суть. 
 Необходимо чаше проводить помимо основных собраний иные встречи и 
летучки. 
 Непонимание обязанностей каждого сотрудника в решении задач, связанных с 
командной работой. 
 Сотрудники редакции могут работать по индивидуальным заданиям, но когда 
возникает необходимость выполнить общие задания, то со стороны главы 
редакции необходимо четкое распределение функций и зон ответственности. 
















2. Введение культуры «открытого 
диалога» 
3. Увеличение количества 
совместных мероприятий и 
введение новых традиций 
4. Работа с привлеченными 
специалистами для возможности 
получения навыков и 











Программа дальнейшего взаимодействия с газетой «Канские 
ведомости» 
Таблица Г.1 -  Программа дальнейшего взаимодействия с газетой «Канские 
ведомости» 
Название этапа Дата 
проведения 
Цель Ожидаемые результаты 
Создание 
коммуникационного 





















делового общения для 
улучшения и 
повышения скорости 
решения рабочих задач 
 
Участники смогут повысить 
уровень своей 
коммуникативной 
компетенции и повысить 





08.07.2016 Тренинг 2. Динамика 
сплочения  
Выработаны единые 
ценности, принципы и 
процедуры взаимодействия 














ответственности за общий 
результат, устойчивых 
навыков по построению 
командных отношений и 




Описание каждого этапа. 
1. Создание коммуникационного регламента совместно с главой редакции 
На основании уже проведенного исследования главе редакции 
предложено создать коммуникационный регламент, который позволит каждому 
из сотрудников, как освежить свои знания о том, с какими органами, 
управлениями и системами можно взаимодействовать по определѐнным 
вопросам. Помимо этого, такой коммуникационный регламент позволит  
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внештатным корреспондентам и практикантам самим найти ответы на многие 
коммуникационные вопросы и не отнимать рабочее время у сотрудников и 
главы редакции. Данный коммуникационный регламент периодически будет 
пополняться и находиться в общем доступе для каждого из сотрудников.  
Таким образом, коммуникационный регламент – организационный 
документ редакции, который определяет, сотрудники в каких должностях, 
каким образом, по каким вопросам, с кем именно могут вступать во 
взаимодействие. Тем самым редакция получает документ, определяющий 
структуру и содержание формальных коммуникаций. Чем большее 
соответствие будет установлено между коммуникационным регламентом и 
функциональной структурой редакции, тем меньше в редакции останется 
оснований для коммуникационных сбоев.  
2. Проведение выездного трехдневного тренинга, направленного на 
повышение коммуникационной культуры редакции 
Примерная программа тренинговых мероприятий  
1 день - «Коммуникационный ледокол»  
Игра представляет собой бизнес-ситуацию, «зашитую» в игровую форму. 
Участники делятся на команды, перед которыми ставится задача. Для еѐ 
решения требуются ресурсы, которых у команд ограниченное количество. Для 
получения ресурсов требуется вступать в переговоры с другими командами, 
проявляя свои коммуникативные способности в условиях дефицита времени. 
Порядок проведения игры: 
 этап 1 – введение и объяснение правил; 
 этап 2 – распределение ролей и информации командам; 
 этап 3 – проведение игры; 
 этап 4 – подведение итогов и обратная связь участникам. 
Результат: происходит разрушение стереотипов, осознание зон развития 




Последующие 2 дня - Тренинг «Эффективная деловая коммуникация»  
Цель: освоение знаний и навыков по эффективной деловой 
коммуникации. 
Коммуникация в организации: 
— информационные потоки в организации; 
— причины потери информации; 
— понятие «внутреннего клиента». 
Коммуникация по горизонтали (с коллегами): 
— как влиять без административного рычага и приказов; 
— тренировка навыков для развития отношений и «языка выгод». 
Коммуникация наверх (к руководству): 
— доклад о проблемах руководству; 
— правило 4 «п»; 
— подход с предложениями и инициативами; 
— аргументация своей позиции; 
Сбор информации: 
— понимание потребностей своих и коллег. тренировка задавания 
правильных вопросов; 
— техники эффективного слушания; 
— критика действий оппонентов без ощущения обиды; 
— обсуждение проблем и преодоление разногласий. 
Навык признания: 
— мотивирующее на новые достижение похвальная речь. 
Ввиду успешности проведения тренинга, указанного в этапе 3, главе 
редакции были предложены и другие тренинговые мероприятия, направленные 
на: 
1. Разрешение возникших в коллективе противоречий и проблем 
2. Выявление и распределение ролевых функций в команде  
3. Формирование навыков успешного взаимодействия членов команды в 
различных ситуациях;  
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4. Повышение уровня личной ответственности за результат; 
5. Поиск новых лидеров 
6. Повышение уровня доверия и заботы между членами команды; 
7. Раскрытие и активация творческого потенциала команды, 
личностного потенциала каждого члена команды  
8. Улучшение атмосферы в коллективе, снятие напряженности, 
эмоциональной скованности  
9. Получение опыта конструктивного сотрудничества и сопричастности  
10. Улучшение коммуникаций между внутренними структурами  
11. Повышение эффективности команды, работающей над одним 
проектом  
12. Развитие у команды чувства уверенности в собственных силах и 
ответственности за общий результат 
13. Переключение внимания участника с себя на команду;  
14. Повышение командного духа и заряда позитивного настроения. 
Тренинг 2. Динамика сплочения  
Цель обучения: выработать единые ценности, принципы и процедуры 
взаимодействия в небольшой группе единомышленников, научить оптимально 
использовать ресурс команды, сплотить людей и создать энергию прорыва. 
Развиваемые навыки, техники и компетенции:  
 определение места и роли подразделения в редакции; 
 отработка приемов командного взаимодействия; 
 способы постановки и достижения общекомандных целей; 
 критерии команды и практическая отработка шагов по построению 
команды; 
 эффективные и неэффективные роли в команде; 
 создание единого информационного поля и командного контекста; 
 навыки разрешения внутренних конфликтов; 
 технология работы со срывами команды; 
135 
 
 технология принятия решений в группе; 
 метод "зазоров" и выявление неконструктивных стратегий в групповой 
динамике; 
 формирование у участников позиции персональной ответственности за 
конечный результат; 
 диагностика индивидуальных стратегий поведения в коллективе; 
 способность ценить и использовать индивидуальные различия членов 
команды; 
 техники балансировки личных и групповых целей и ценностей. 
По окончании программы участники смогут: 
 выявить и разрешить накопившиеся проблемы взаимодействия; 
 лучше осознать специфику своей роли в организации; 
 крепить командный дух; 
 выработать план конкретных действий по внедрению эффективных 
методов совместной работы. 
Результаты для редакции: 
 создан контекст партнерства и ответственности внутри команды; 
 работа команды/подразделения интегрирована в стратегию всей 
редакции; 
 высокая скоординированность работы внутри команды/подразделения; 
 эффективные принципы взаимодействия и, как следствие, оптимальное 
достижение поставленных целей. 
 
Тренинг 3. Психология коммуникаций внутри редакции 
Целью тренинга является повышение коммуникативной компетентности 
у сотрудников  
Задачи тренинга:   
1. Участники протестируют свои коммуникативные стили для 
выявления сильных и слабых сторон; 
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2. Рассмотрят случаи реально возникающих проблем в общении 
между людьми исходя из различий в коммуникативных стиля; 
3. Отработают модели построения более эффективных способов 
достижения положительных результатов в общении с сотрудниками; 
4. Обучатся приемам снятия стресса и восстановления 
продуктивных взаимоотношений 
В программе: 
1. Исследование четырех основных коммуникативных стилей в системе 
координат  важнейших характеристик человеческого общения: доминирование 
и социабельность.  
 знакомство со стилями поведения на примерах публичных людей; 
 сильные стороны каждого из стилей;  
 уязвимость в стрессовых ситуациях. 
2. Самодиагностика коммуникативных стилей участников группы. 
 тестирование; 
 получение обратной связи от тренера, других участников; 
 выявление потенциально продуктивных  и блокирующих комбинаций 
стилей. 
3. Поведенческая настройка для основных коммуникативных стилей в 
деловых коммуникациях: 
 исследование позиции партнера; 
 получение договоренностей; 
 разбор случаев «трудных» взаимодействий с партнерами.  
4. Использование особенностей лингвистического восприятия, присущих 
основным коммуникативным стилям: 
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 ключевые фразы, оказывающие влияние на носителей различных 
коммуникативных стилей; 
 формулирование деловых предложений; 
 выбор оптимальной лексики. 
5. Преодоление стрессовых ситуаций и восстановление продуктивных 
рабочих отношений. 
 природа стрессовых состояний; 
 продуктивное использование стресса для решения рабочих задач; 
 методы саморегуляции. 
В тренинге используются: мини-лекции, тестирование и 
самодиагностика, коммуникативные упражнения, деловые игры, разбор 
сложных ситуаций. 
 
Тренинг 4. Эффективное сотрудничество в команде. 
Цель обучения: формирование у участников ответственности за общий 
результат, устойчивых навыков по построению командных отношений и 
совместной работе в рамках решения поставленной задачи. 
Краткая программа: 
 основные задачи, решаемые в процессе командных форм работы в 
компании; 
 особенности поведения людей;  
 природа формальных групп;  
 команды в современных рабочих условиях; 
 нормы коммуникации как основная предпосылка командных форм 
взаимодействия;  




 учѐт поведенческих особенностей людей при работе в команде. 
